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 ABSTRAK 
Renita Oktaviani, A211 11 282, Pengaruh Diferensiasi, Promosi, dan 
Positioning Terhadap Keputusan Konsumen Dalam Membeli Produk Pure It 
Unilever (Studi Pada Pelanggan Carrefour Mall Panakukang Makassar). 
(dibimbing oleh Prof. Dr. Haris Maupa,SE., M.Si sebagai pembimbing I dan Dr. 
Indrianty Sudirman, SE., M.Si sebagai pembimbing II) 
 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui variabel diferensiasi (X1), promosi 
(X2), positioning (X3) terhadap keputusan konsumen (Y) dalam membeli produk 
Pure It Unilever.di Makassar. 
 Populasi penelitian ini adalah pelanggan Carrefour Mall Panakukang 
Makassar yang membeli produk Pure It Unilever dengan metode penetapan sampel 
menggunakan rumus slovin dengan jumlah sampel yang diteliti sebanyak 97 orang. 
 Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah studi lapangan dan studi 
pustaka. Metode analisis data menggunakan analisis regresi linear berganda. 
Sedangkan uji hipotesis menggunakan Uji t, Uji F, dan Koefisien Determinasi. 
Hasil analisis penelitian dengan menggunakan SPSS 20.00 menunjukkan 
bahwa seluruh variabel Diferensiasi, Promosi dan Positioning berpengaruh terhadap 
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian dan yang paling dominan 
berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian adalah 
variabel Diferensiasi (X1). 
Kata Kunci : Diferensiasi, Promosi, Positioning, Keputusan Pembelian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ABSTRACT 
Renita Oktaviani, A211 11 282, The Effect of Differentiation, Promotion, and 
Positioning on Consumer Decision for Purchasing Unilever’s Pure It (Study On 
Customer Carrefour Mall Panakukang Makassar). (supervised by Prof. Dr. Haris 
Maupa, SE., M.Si as first counselor and Dr. Indrianty Sudirman, SE., M.Si as second 
counselor) 
This study aims to determine the differentiation variable (X1), promotion (X2), 
positioning (X3) to the consumer decision (Y) in the purchase of Unilever products 
Pure It.di Makassar. 
The population was Panakukang Makassar Mall Carrefour customers who bought 
the Unilever products Pure It with sample determination method using the slovin 
formula on the amount of samples as many as 97 people. 
Data collection techniques used are field studies and literature. Methods of data 
analysis use multiple linear regression analysis. While the hypothesis tests using t 
test, F test, and the coefficient of determination. 
The results of the analysis using SPSS 20:00 shows that all variables of 
Differentiation, Promotion and Positioning effect on consumers in making purchasing 
decisions and the most dominant influence on consumers in making purchasing 
decisions is the Differentiation variable (X1). 
Keywords: Differentiation, Promotion, Positioning and Consumer Decision for 
       Purchasing. 
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 BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang  
Perkembangan teknologi saat ini begitu cepat, berbagai produk canggih pun 
telah banyak diciptakan untuk memberikan kemudahan bagi manusia. Dan banyak 
juga perusahaan yang telah mengembangkan produk demi mempertahankan 
eksistensinya. Perusahaan juga dihadapkan dengan berbagai dinamika persaingan 
untuk memperebutkan pasar, termaksud juga persaingan dalam memperebutkan 
pasar pemurni air. Sehingga memaksa perusahaan untuk terus unggul dibanding 
rivalnya. Tidak ada satu perusahaan pun yang dapat memenangkan persaingan 
bilamana produk dan tawarannya menyerupai produk dan tawaran perusahaan lain. 
Perusahaan harus berusaha menciptakan unsur pembeda produk dan posisi 
tawarannya di pasar. Masing-masing tawaran perusahaan harus merepresentasikan 
suatu ide yang besar dan berbeda di benak konsumen yang menjadi sasarannya 
(Gunawan, 2010).  
Menurut Swasta dan Irawan (1990), untuk dapat mengenalkan produk yang 
telah diciptakan dengan segala keunggulannya tersebut kepada konsumen, maka 
perusahaan perlu menerapkan strategi promosi yang baik. Promosi merupakan arus 
informasi atau persuasi searah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau 
organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. 
Dengan promosi yang baik maka penyampaian informasi tentang keunggulan-
keunggulan suatu produk akan dapat diterima dan dipahami oleh konsumen dengan 
baik pula. Promosi juga mampu mengubah seorang yang semula tidak tertarik pada 
 
 
suatu produk, akan terdorong untuk memutuskan membeli dan menggunakan 
produk tersebut.  
Selain itu salah satu keunggulan bersaing yang harus dimiliki oleh 
perusahaan adalah strategi pemasaran yang tepat. Strategi pemasaran yang tepat 
tidak hanya sebatas menyusun bauran pemasaran dengan 4P (product, price, place 
dan promotion) sebagai taktik namun lebih dari itu juga menyusun strategi STP 
(segmenting) berguna untuk membagi pasar dalam kelompok – kelompok tertentu, 
(targeting) untuk mengenai sasaran dan (positioning) yang berguna untuk 
membedakan suatu produk dari produk lain di pasar. 
Menurut Gunawan (2010), Positioning adalah suatu tindakan untuk 
mendesain tawaran dan citra perusahaan yang mampu menempati tempat yang 
distigtif di benak pasar sasarannya. Strategi penempatan posisi ini harus mampu 
dilakukan perusahaan dengan baik untuk upaya mendapatkan pelanggan dan 
mempertahankan pelanggan tersebut. Seperti halnya yang dilakukan oleh Pure It 
Unilever yang membuat suatu inovasi produk dengan teknologi terbaru pemurni air. 
Pure it adalah cara mudah, praktis dan dengan harga yang terjangkau untuk 
mendapatkan air minum yang terlindungi dari kuman berbahaya 
(http://www.pureitwater.com). 
Pure it merupakan salah satu produk dari Unilever yang diluncurkan di 
Indonesia pada akhir tahun 2010 tepatnya 19 Oktober 2010. Unilever sangat 
menyadari bahwa air merupakan kebutuhan esensial bagi manusia dan tidak sedikit 
anak didunia yang meninggal diakibatkan berbagai penyakit yang timbul karena 
kurang tepatnya penanganan air untuk dikonsumsi. Dan kurangnya pengetahuan 
 masyarakat mengenai pengolahan air minum yang ideal, juga merupakan penyebab 
tingginya angka kejadian berbagai penyakit seperti diare, tifus dan disentri. 
Sebagai tindakan lanjut pihak Unilever mencoba memberikan solusi bagi 
kebutuhan masyarakat Indonesia, bagaimana metode pengolahan air minum yang 
efektif dan efisien, untuk itulah Unilever meluncurkan produk Pure it yang 
merupakan sebuah inovasi permurni air dengan teknologi canggih sebagai salah 
satu alternatif dalam menghasilkan air siap minum tanpa menggunakan gas dan 
listrik. Sebelum meluncurkan produk ini tentu saja pihak Unilever telah melakukan 
sebuah penelitian yang bekerjasama dengan Sucofindo dengan melibatkan 300 
sumber titik air diwilayah Jabodetabek dan hasilnya cukup mengejutkan bahwa 
hampir mencapai 50% (48%) sumber air tersebut terdeteksi mengandung bakteri. 
Selain itu seorang pakar kesehatan lingkungan Bapak DR. R. Budi Haryanto dari 
FKM Universitas Indonesia juga menyatakan bahwa hampir 50 persen penyakit yang 
diderita masyarakat Indonesia disebabkan oleh air minum yang tercemar dan tentu 
saja diikuti dengan pola hidup yang tidak sehat. Pihak Unilever sendiri mengklaim 
bahwa produk Pure it Unilever ini telah dinyatakan dapat memenuhi kriteria ketat 
internasional dari Environmental Protection Agency (EPA) Amerika Serikat, untuk 
menghilangkan parasit, bakteri dan virus berbahaya (log 6 untuk bakteri, log 4 untuk 
virus, log 3 untuk parasit). Di Indonesia, kinerja Pure it Unilever telah mendapatkan 
pengakuan dari beberapa laboratorium terkemuka di bawah naungan UGM, ITB dan 
IPB dengan menggunakan standar ketat air minum dari PERMENKES No. 492 
/MENKES/Per/IV/2010, dimana air yang disarankan untuk diproses oleh Pure it 
adalah air tanah/PAM yang bisa dimasak untuk menjadi air minum. Hal ini juga 
mengajarkan kepada seluruh masyarakat untuk bisa mulai menghemat air dan 
 
 
memanfaatkan air tanah sebagai sumber air minum sehingga kelestarian air dibumi 
akan terjaga (http://teknologi.kompasiana.com/terapan/2012/12/21/pureit-air-minum-
langsung-glek-512807.html). 
Dengan kegiatan promosi yang baik, konsumen bisa mengetahui informasi 
tentang segala keunggulan produk Pure It. Hal ini membuat konsumen tertarik dan 
kemudian memutuskan untuk membeli dan menggunakan Pure It sehingga 
menjadikan produk perusahaan tersebut tetap sebagai pemurni air dengan 
penjualan terbesar di dunia berdasarkan riset pasar global yang dilakukan oleh 
Verify Markets dari USA untuk kategori sistem pengolahan air minum dalam rumah 
(berdasarkan penjualan tahun 2011). 
 
Gambar 1.1  
Sertifikat atas Penjualan Terbesar di Dunia pada Tahun 2011 dari Verify 
Markets 
 
 
Sumber : (http://www.pureitwater.com/ID/worlds-largest-selling-water-pureifie) 
 Apabila dilihat dari strategi diferensiasi, promosi dan positioning yang telah 
dilakukan Pure It dikatakan sudah sangat baik. Pure it mampu menciptakan pemurni 
air yang canggih dan berteknologi tinggi, hemat gas dan listrik, desain yang bagus 
namun dengan tingkat harga yang relatif terjangkau. Pure It juga mampu 
mengkomunikasikan produknya dengan baik pada konsumen melalui iklan yang ada 
di televisi, dibintangi oleh Indy Barends dan Farhan yang memperlihatkan cara 
mudah untuk mengkonsumsi air minum yang sehat. Selain itu juga mampu 
memposisikan produk pemurni airnya dengan baik dibenak konsumennya sehingga 
tercipta persepsi bahwa pemurni air merek Pure It adalah pemurni air canggih dan 
berteknologi tinggi yang  hemat dan aman.  
Berikut data pembelian produk Pure It Unilever pada PT. Trans Retail 
Indonesia cabang Carrefour Mall Panakukang Makassar pada bulan Januari 2013 
sampai Desember 2014 adalah 2615 unit, berikut uraiannya: 
Berdasarkan latar belakang, penulis mencoba untuk mempelajari dan 
menganalisis strategi diferensiasi, promosi, dan positioning tersebut untuk 
mengetahui pengaruhnya terhadap keputusan pembelian suatu produk, maka 
dilakukanlah penelitian yang berjudul “PENGARUH DIFERENSIASI, PROMOSI, 
DAN POSITIONING TERHADAP KEPUTUSAN KONSUMEN DALAM MEMBELI 
PRODUK PURE IT UNILEVER (Studi Pada Pelanggan Carrefour Mall 
Panakukang Makassar)”.  
 
1.2. Rumusan Masalah 
Dari latar belakang diatas, maka penulis merumuskan masalah penelitian 
sebagai berikut : 
 
 
1. Apakah strategi diferensiasi, promosi dan positioning berpengaruh terhadap 
keputusan konsumen dalam membeli produk Pure It Unilever? 
2. Variabel manakah yang paling berpengaruh terhadap keputusan konsumen 
dalam membeli produk Pure It Unilever? 
 
1.3. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut :  
1. Untuk mengetahui pengaruh strategi diferensiasi, promosi dan positioning 
terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian produk Pure It 
Unilever. 
2. Untuk mengetahui variabel manakah yang paling mempengaruhi keputusan 
konsumen dalam membeli produk Pure It Unilever.  
 
1.4. Manfaat Penelitian 
Selain sebagai syarat kelulusan untuk menempuh gelar sarjana (S1) Jurusan 
Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin Makassar, 
diharapkan penelitian ini juga bermanfaat bagi : 
1. Perusahaan 
Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi yang 
bermanfaat dan dapat dijadikan masukan dalam melaksanakan kegiatan-kegiatan 
perusahaan dimasa sekarang maupun dimasa yang akan datang, serta informasi 
yang dihasilkan dapat diimplementasikan dalam menyusun strategi perusahaan 
untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumennya. 
2. Pihak lain 
 Penelitian ini diharapkan bermanfaat dalam memberikan bahan bacaan atau 
referensi tentang pengaruh Diferensiasi, Promosi dan Positioning terhadap 
keputusan pembelian konsumen Pure It Unilever. 
3. Penulis 
Untuk memeroleh pengetahuan yang luas dalam bidang pemasaran 
khususnya tentang strategi Diferensiasi, Promosi, Positioning serta keputusan 
pembelian konsumen. 
 
1.5. Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan ini di sajikan untuk memberikan gambaran susunan 
keseluruhan dari penelitian ini tersaji dalam lima bab dan dibagi lagi menjadi 
beberapa sub bab yang tergambar sebagai berikut : 
BAB I Pendahuluan 
Bab pertama ini mengemukakan latar belakang masalah, rumusan masalah, 
tujuan dan kegunan penelitan, serta sistematika penulisan. Dalam bab ini dibahas 
tentang masalah yang dihadapi dan tujuan diadakannya penelitian ini. 
BAB II Tinjauan Pustaka 
Bab kedua ini membahas mengenai berbagai macam pemikiran dan 
landasan teori yang digunakan dan terkait dalam penelitian ini. 
BAB III Metode Penelitian 
Terdiri dari objek penelitan, tempat penelitian, sumber data penelitian, 
variabel penelitian dan definisi operasional variabel, populasi dan sampel, jenis dan 
sumber data, metode analisis perencanaan penerapan. Bab ini memberikan 
penjelasan secara terperinci mengenai hal-hal yang terkait pelaksanaan penelitian. 
BAB IV Hasil dan Analisis 
 
 
Menyajikan gambaran atau deskripsi objek yang diteliti, analisis data yang 
diperoleh, dan pembahasan tentang hasil analisis. 
BAB V Penutup 
Menyajikan kesimpulan dari hasil penelitian yang telah dilakukan dan juga 
memberikan saran-saran kepada pihak yang berkepentingan dalam penelitian. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2.1. Strategi Pemasaran 
Keberhasilan perusahaan seringkali tergantung pada kemampuan 
pemasaran perusahaan itu sendiri. Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi 
tertentu pada saat penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran 
merupakan ujung tombak perusahaan yang memiliki fungsi dan peranan yang paling 
besar terhadap lingkungan eksternal, karena lingkungan eksternal merupakan 
lingkungan yang memberikan peluang dan ancaman sehingga perusahaan hanya 
memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Oleh karena itu, 
perusahaan harus memikirkan strategi baru untuk bisnisnya dan mampu melihat 
peluang-peluang bisnis yang dapat menguntungkan bagi perusahaan. Perusahaan 
harus selalu memperhatikan perilaku pesaingnya maupun pelanggan mereka dan 
perusahaan harus selalu melakukan evaluasi demi memperbaiki apa yang mereka 
tawarkan di pasar agar konsumen tidak jenuh dengan apa yang ditawarkan oleh 
perusahaan dipasar. Sehingga pemasaran memainkan peranan yang sangat penting 
dalam pengembangan strategi (Gunawan, 2010).  
Dalam penelitian (Akbasyah 2010) peranan strategis pemasaran merupakan 
usaha untuk mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungan dalam 
rangka mencari pemecahan masalah. Misalnya, bisnis apa yang digeluti perusahaan 
pada saat ini dan jenis bisnis apa yang dapat dimasuki di masa mendatang dan 
bagaimana bisnis yang telah dipilih tersebut dapat dijalankan dengan sukses dalam 
 
 
lingkungan yang kompetitif atas dasar perspektif produk, harga, promosi dan 
distribusi (bauran pemasaran) untuk melayani pasar sasaran. 
2.1.1. Pengertian Strategi Pemasaran 
Strategi pemasaran adalah cara yang di tempuh perusahaan untuk 
merealisasikan visi, misi, tujuan, sasaran yang telah di tentukan dengan cara 
menjaga dan mengupayakan adanya keserasian antara berbagai tujuan yang ingin 
dicapai, kemampuan yang dimiliki serta peluang dan ancaman yang dihadapi 
dipasar produknya. Keserasian seperti ini memang perlu dijaga, namun tidak 
tertutup kemungkinan untuk berubah dan diperbaiki bilamana lingkungan pemasaran 
yang dihadapi mengalami perubahan. Dengan demikian, strategi pemasaran harus 
bersifat dinamis, fleksibel dan memiliki kelayakan untuk dilaksanakan (Gunawan:  
2010).  
2.1.2.   Langkah Pokok Strategi Pemasaran 
Strategi pemasaran selalu didasarkan pada 3 pilar utama, yaitu 
segmentation, targeting dan positioning. Perusahaan menemukan adanya 
perbedaan kebutuhan dari berbagai kelompok di pasar, dan membidik kebutuhan 
dari kelompok-kelompok tersebut untuk dipenuhi secara memuaskan dengan cara-
cara yang superior. Oleh karena itu, perusahaan perlu memposisikan tawaran 
pasarnya sehingga konsumen sasaran dapat mengenal perbedaan tawaran dan 
citra perusahaan. (Gunawan: 2010).  
2.1.3. Faktor- Faktor Yang Mempengaruhi Pengembangan Strategi Pemasaran 
Menurut Gunawan (2010), strategi pemasaran bertujuan untuk 
memenangkan persaingan. Strategi itu harus mempertimbangkan baik faktor 
eksternal yang dihadapi perusahaan yang menyediakan peluang dan ancaman, 
 sedangkan faktor internal peusahaan memberikan gambaran tentang sumber daya 
dan kemampuan yang dimiliki, keunggulan, maupun kelemahan perusahaan.  
Faktor-faktor yang berpengaruh terhadap pengembangan strategi ini adalah : 
1. Karakteristik dari target pasar: apakah pasar yang dilayani pasar konsumen 
atau pasar bisnis, masyarakat berpendapatan tinggi atau rendah, masyarakat 
perkotaan atau perdesaan. Kelompok masyarakat ini memiliki kemampuan 
dan kebutuhan yang berbeda, mereka juga memiliki sensitivitas, dan 
elastisitas permintaan yang berbeda.  
2. Karakteristik dari produk yang dipasarkan: apakah produknya langsung dapat 
dikonsumsi (produk konsumen) atau harus diolah terlebih dahulu (produk 
industri), produk yang mempersyaratkan teknologi yang maju atau tidak, 
produk bersertifikat ISO atau Nasional, produk cepat rusak atau memiliki 
daya tahan tinggi, produk kemas atau curah. Sifat-sifat ini jelas 
mempengaruhi strategi mana yang cocok. 
3. Tujuan dan kemampuan yang dimiliki perusahaan: apakah perusahaan ingin 
dikenal sebagai perusahaan produk berkualitas atau tidak, memiliki 
kemampuan penguasaan teknologi yang tinggi atau sekedar pengguna 
teknologi, teknologi produk cepat berubah atau tidak. 
4. Karakteristik pasar dan persaingan yang dihadapi: apakah perusahaan 
menghadapi pasar homogen atau heterogen, apakah pesaingan yang terjadi 
berbasis harga atau tidak, apakah persaingan bersifat monopoli atau 
persaingan bebas, dan apakah perusahaan bersaing di pasar domestik atau 
internasional. 
 
 
5. Posisi pasar perusahaan: apakah perusahaan berada pada posisi pemimpin 
pasar, penantang, pengikut atau perusahaan kecil yang kurang berpengaruh 
pada pasar. Masing-masing posisi pasar akan membawa pengaruh pada 
kemampuannya mempengaruhi volume tawaran. 
6. Pertimbangan hukum dan etika bisnis: perusahaan tidak dapat menggunakan 
kebijakan yang melanggar ketentuan hukum yang berlaku maupun etika 
bisnis. 
 
2.2. Keputusan Pembelian 
 Menurut Rosvita (2010), (dalam Frendy Prasetya,2011:26) dalam usaha 
mengenal konsumen, perusahaan perlu mempelajari perilaku-perilaku konsumen 
yang merupakan perwujudan dari seluruh jiwa manusia dalam kehidupan sehari-
harinya. Persepsi-persepsi pengaruh orang lain dan motivasi-motivasi internal akan 
berinteraksi untuk menentukan keputusan terakhir yang dianggap paling sesuai. 
Perilaku konsumen adalah perilaku yang diperlihatkan konsumen dalam mencari, 
membeli, menggunakan, mengevaluasi dan menghabiskan produk dan jasa yang 
mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka. (Frendy Prasetya 2011:26). 
Perilaku konsumen adalah suatu studi tentang bagaimana individu, kelompok 
dan organisasi/lembaga memilih, membeli, menggunakan dan membuang barang, 
jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka. 
Sehingga perilaku pasar akan memberikan petunjuk tentang bagaimana 
mengenalkan atau memperbaiki produk atau jasa, menentukan proses, merancang 
saluran pemasaran, merancang pesan-pesan, dan berbagai kegiatan pasar lain. 
Preilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor kultural, sosial dan personal. 
(Gunawan :2010). 
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Pentingnya menjaga dan meningkatkan kepuasan pelanggan dapat dilihat 
dari model proses keputusan pembelian konsumen yang memiliki tahap sebagai 
berikut: 
 
Gambar 2.1 
Proses Keputusan Pembelian Konsumen 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Gunawan (2010) 
Bilamana perusahaan menginginkan konsumen yang bersangkutan untuk 
setia dan membeli kembali produk tersebut, maka perusahaan harus membuat 
konsumen memperoleh kepuasan atas penggunaan produk yang telah dibelinya. 
Bilamana konsumen tidak memperoleh kepuasan sesuai dengan harapan yang dia 
miliki maka dia tidak akan menjadi loyal dan dari sinilah dapat disimpulkan 
pentingnya menjaga kepuasan pelanggan. 
Tugas pemasar adalah memahami apa yang terjadi dalam kesadaran 
pembeli mulai dari adanya rangsangan dari luar hingga munculnya keputusan 
pembelian pembeli, sedangkan tugas manajer adalah memahami apa yang terjadi 
Menggunakan 
atau 
memanfaatkan 
produk yang 
dibeli 
 
 
dalam kesadaran pembelian antara datangnya stimulasi luar dan keputusan 
pembelian. (Kotler, 2007:235). 
Proses keputusan pembelian bukan sekedar mengetahui berbagai faktor 
yang akan memengaruhi pelanggan, tetapi berdasarkan peranan dalam pembelian 
keputusan untuk membeli. Menurut Kotler (2007:220), ada lima peran yang 
dimainkan orang dalam keputusan pembelian :  
1. Pencetus (initiator), orang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk 
membeli suatu produk atau jasa .  
2. Pemberi pengaruh (influencer), orang yang pandangan atau sarannya 
mempengaruhi keputusan.  
3. Pengambil keputusan (decider), orang yang mengambil keputusan 
mengenai setiap komponen keputusan pembelian, apakah membeli, tidak 
membeli, bagaimana cara membeli, dan dimana akan membeli. 
4. Pembel (buyer), orang yang melakukan pembelian yang sesungguhnya.  
5. Pemakai (user), seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan 
produk atau jasa tertentu.  
Menurut Kotler (2007:234), ada lima tahap dalam proses keputusan 
pembelian, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian. Berikut adalah gambar model 
proses pembelian lima tahap tersebut :  
1. Pengenalan masalah 
Proses membeli dengan pengenalan masalah atau kebutuhan pembeli 
menyadari suatu perbedaan antara keadaan yang sebenarnya dan keadaan yang 
diinginkanya. Kebutuhan itu dapat digerakkan oleh rangsangan dari dalam diri 
 pembeli atau dari luar. Misalnya kebutuhan orang normal adalah haus dan lapar 
akan meningkat hingga mencapai suatu ambang rangsang dan berubah menjadi 
suatu dorongan berdasarkan pengalaman yang sudah ada. Seseorang telah belajar 
bagaimana mengatasi dorongan itu dan dia didorong kearah satu jenis objek yang 
diketahui akan memuaskan dorongan itu. 
2. Pencarian informasi 
Konsumen mungkin tidak berusaha secara aktif dalam mencari informasi 
sehubungan dengan kebutuhannya. Seberapa jauh orang tersebut mencari 
informasi tergantung pada kuat lemahnya dorongan kebutuhan, banyaknya informasi 
yang dimiliki, kemudahan memperoleh informasi, tambahan dan kepuasan yang 
diperoleh dari kegiatan mencari informasi. Biasanya jumlah kegiatan mencari 
informasi meningkat tatkala konsumen bergerak dari keputusan situasi pemecahan 
masalah yang terbatas kepemecahan masalah yang maksimal. 
3.  Evaluasi alternatif 
Informasi yang didapat dari calon pembeli digunakan untuk memperoleh 
gambaran yang lebih jelas mengenai alternatif-alternatif yang dihadapinya serta 
daya tarik masing-masing alternatif. Produsen harus berusaha memahami cara 
konsumen mengenal informasi yang diperolehnya dan sampai pada sikap tertentu 
mengenai produk merek dan keputusan untuk membeli. 
4. Keputusan pembelian 
Produsen harus memahami bahwa konsumen mempunyai cara sendiri dalam 
menangani informasi yang diperolehnya dengan membatasi alternatif-alternatif yang 
harus dipilih atau dievaluasi untuk menentukan produk mana yang akan dibeli. 
 
 
 
5. Perilaku setelah pembelian 
Apabila barang yang dibeli tidak memberikan kepuasan yang diharapkan, 
maka pembeli akan merubah sikapnya terhadap merek barang tersebut menjadi 
sikap negatif, bahkan mungkin akan menolak dari daftar pilihan. Sebaliknya bila 
konsumen mendapat kepuasan dari barang yang dibelinya maka keinginan untuk 
membeli terhadap merek barang tersebut cenderung untuk menjadi lebih kuat. 
Produsen harus mengurangi perasaan tidak senang atau perasaan negatif terhadap 
suatu produk dengan cara membantu konsumen menemukan informasi yang 
membenarkan pilihan konsumen melalui komunikasi yang diarahkan pada orang-
orang yang baru saja membeli produknya. 
Penelitian yang dilakukan oleh Aviv Shoham dan Vassilis Dalakas (2005) 
(dalam Frendy Prasetya 2011:31), mengemukakan 7 faktor utama yang 
memengaruhi keputusan pembelian, yaitu :  
1. Daya tarik harga. 
2. Daya tarik tempat. 
3. Daya tarik merek. 
4. Daya tarik produk. 
5. Pilihan pada produk baru (promosi produk pesaing). 
6. Kebiasaan dalam membeli (kebiasaan dalam keluarga). 
7. Pengaruh orang tua.  
 
2.3. Diferensiasi  
Diferensiasi adalah adalah tindakan merancang serangkaian perbedaan 
yang berarti untuk membedakan tawaran perusahaan dengan tawaran pesaing. 
Kotler 2007:357 (dalam Muliana dan Febriansyah 2014:111). Diferensiasi juga dapat 
 di uraikan sebagai upaya untuk merancang seperangkat pembeda atau atribut 
produk fisik untuk membedakan produk perusahaan dengan produk pesaingnya 
(Gunawan:2010). Jadi, diferensiasi dapat dimaksudkan sebagai suatu usaha 
perusahaan dalam strategi pemasaran untuk membuat pembedaan produk dengan 
perusahaan pesaing, sehingga produk tersebut memiliki ciri khas tersendiri. 
Menurut Fandy Tjiptono (2008), strategi pemasaran yang dapat dipilih oleh 
perusahaan yang menerapkan strategi diferensiasi, agar senantiasa memiliki 
keunggulan bersaing di pasar, dapat dilakukan dengan melakukan pilihan terhadap 
strategi berikut : 
1. Diferensiasi Produk: Strategi diferensiasi ini memiliki maksud yaitu 
memberikan kreativitas yang tinggi dalam menciptakan keunikan produk 
yang lebih menarik, nyaman dan aman, sehingga lebih diminati oleh 
konsumen dibandingkan dengan dengan produk pesaing. 
2. Diferensiasi Kualitas Pelayanan: Mewujudkan kreativitas yang tinggi dalam 
mengombinasikan unsur-unsur bauran pemasaran dengan keramah-
tamahan dan wawasan karyawan yang luas, sehingga kualitas jasa 
pelayanan yang dirasakan oleh konsumen melebihi harapan. 
3. Diferensiasi Personil: Personil merupakan seluruh karyawan dalam suatu 
perusahaan. Diferensiasi personil memiliki maksud yaitu seluruh karyawan 
perusahaan memiliki keterampilan (skill) yang baik, memiliki kepribadian 
yang baik, memiliki sumber daya manusia (SDM) yang tinggi, dan lebih baik 
dari karyawan perusahaan pesaingnya. 
 
 
4. Diferensiasi Citra: Citra adalah sebuah karakteristik yang khusus atau 
pembeda dari penampilan seseorang atau benda. Diferensiasi citra adalah 
bauran yang dari elemen pencitraan, yang menciptakan citra sebuah merek.  
2.3.1. Hubungan Antara Diferensiasi Dengan Keputusan Pembelian  
Penerapan diferensiasi yang baik dan unggul maka perusahaan akan 
memenangkan persaingan yang ada, konsemen akan lebih memilih, membeli, dan 
menggunakan produk karena perusahaan berhasil menciptakan produk yang unggul 
dibandingkan yang lainnya.  
 
2.4. Promosi 
Menurut Kotler dan Keller (2011), Komunikasi atau promosi adalah sarana 
dimana perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk dan mengingatkan 
konsumen baik secara langsung maupun tak langsung tentang produk dan merek 
yang dijual. Sedangkan menurut William G. Nikels (dalam Frendy Prasetya:2011), 
promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk 
mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan 
pertukaran dalam pemasaran. Jadi promosi adalah salah satu unsur dari bauran 
pemasaran yang memberikan informasi yang bersifat persuasif untuk menciptakan 
permintaan dan kemudian terjadi pertukaran dalam pemasaran. Konsumen yang 
semula tidak tertarik dengan suatu produk, dengan dilakukannya promosi yang 
efektif dan efisien kemungkinan besar konsumen tersebut akan berubah pikiran 
untuk membeli produk tersebut. Sedangkan iklan menurut Rhenald Kasali (2000) 
ialah pesan dari produk, jasa atau ide yang disampaikan pada masyarakat melalui 
suatu media yang diarahkan untuk menarik konsumen. Berdasarkan pengertian 
tersebut dapat disimpulkan bahwa iklan adalah pesan yang disampaikan kepada 
 masyarakat melalui bantuan media, menyinggung media promosi, promosi dapat 
dilakukan melalui bantuan media-media publik, seperi radio, televisi, dan media 
cetak. 
Berikut variabel dalam bauran promosi : 
1. Periklanan (advertising): segala biaya yang di keluarkan perusahaan untuk 
melakukan persentasi dan promosi non-pribadi dalam bentuk gagasan, 
barang atau jasa.  
2.  Penjualan personal (personal selling): persentase pribadi oleh para 
wiraniaga perusahaan dalam rangka mensukseskan penjualan perusahaan 
dan membangun hubungan baik bagi para pelanggan. 
3. Promosi penjualan (sales promotion): insentif jangka pendek untuk 
mendorong pembeli atau penjual suatu produk atau jasa.  
4. Publisitas (Publicity): Merupakan suatu cara merangsang timbulnya 
permintaan yang bersifat inpersonal (non pribadi) terhadap suatu produk, 
jasa atau ide dengan menggunakan berita komersial di dalam media massa 
dan sponsor tidak dibebani sejumlah bayaran secara langsung.  
5. Hubungan masyarakat (Public Relation): membangun hubungan baik dengan 
publik terkait untuk memperoleh dukungan, membangun “citra perusahaan” 
yang baik dan menangani atau menyingkirikan gosip, cerita, dan peristiwa 
yang dapat merugikan perusahaan.  
6. Pemasaran langsung (Direct Marketing): komunikasi langsung oleh para 
konsumen sasaran memperoleh tanggapan langsung serta untuk 
berkomonikasi secara langsung dengan konsumen tertentu atau usaha untuk 
mendapatkan tanggapan langsung. 
 
 
Kegiatan promosi juga memiliki beberapa tahap pelaksanaan yaitu : 
1. Menentukan Tujuan: Tujuan promosi merupakan awal untuk kegiatan 
promosi. Jika perusahaan menetapkan beberapa tujuan sekaligus, maka 
hendaknya dibuat skala prioritas atau posisi tujuan mana yang hendak 
dicapai lebih dulu.  
2. Mengidentifikasi Pasar yang Dituju: Segmen pasar yang ingin dicapai oleh 
perusahaan dalam promosinya harus dapat dibatasi secara terpisah menurut 
faktor demografis dan psikografis. Pasar yang dituju harus terdiri atas 
individu-individu yang sekiranya bersedia membeli produk tersebut selama 
periode yang bersangkutan 
3. Menyusun Anggaran: Anggaran promosi sangat penting untuk kegiatan-
kegiatan perencanaan keuangan dari manajer pemasaran. Anggaran 
digunakan untuk mengarahkan pengeluaran uang dalam mencapai tujuan 
tersebut 
4. Memilih Berita: Tahap selanjutnya dimulai dengan berita yang tepat untuk 
mencapai pasar yang dituju tersebut. Sifat berita itu akan berbeda-beda 
tergantung pada tujuan promosinya. Jika suatu produk itu masih berada pada 
tahap perkenalan dalam siklus kehidupannya, maka informasi produk akan 
menjadi topik utama. Sedangkan pada tahap selanjutnya perusahaan  lebih 
cenderung mengutamakan tema promosi yang bersifat persuasif. 
5. Menentukan Promotional Mix:  Perusahaan dapat menggunakan tema 
berita yang berbeda-beda pada masing-masing kegiatan promosinya. 
Misalnya, hubungan masyarakat dapat dilakukan untuk menciptakan kesan 
positif terhadap perusahaan diantara para pembeli. Periklanannya dapat 
 dititikberatkan untuk memberikan kesadaran kepada pembeli tentang suatu 
produk atau perusahaan yang menawarkannya 
6. Memilih Media Mix: Media adalah saluran penyampaian pesan komersial 
kepada khalayak sasaran. Untuk alternatif media secara umum dapat 
dikelompokkan menjadi media cetak (surat kabar, majalah, tabloid, brosur, 
selebaran) media elektronik (televisi, radio) media luar ruang (baliho, poster, 
spanduk, balon raksasa) media lini bawah (pameran, direct mail, point of 
purchase, kalender). Untuk itu manajer harus memilih media yang cocok 
untuk ditujukan pada kelompok sasaran produk perusahaan 
7. Mengukur Efektivitas: Pengukuran efektivitas ini sangat penting bagi 
manajer. Setiap alat promosi mempunyai pengukuran yang berbeda-beda, 
tanpa dilakukannya pengukuran efektivitas tersebut akan sulit diketahui 
apakah tujuan perusahaan dapat dicapai atau tidak. 
8. Mengendalikan dan Memodifikasi Kampanye Promosi: Setelah dilakukan 
pengukuran efektivitas, ada kemungkinan dilakukan perubahan rencana 
promosi. Perubahan dapat terjadi pada promotional mix, media mix, berita, 
anggaran promosi, atau cara pengalokasian anggaran tersebut. Yang 
penting, perusahaan harus memperhatikan kesalahan-kesalahan yang 
pernah diperbuat untuk menghindari kesalahan yang sama di masa 
mendatang.  
2.4.1. Hubungan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian  
Kegiatan promosi dapat dikatakan sebagai penentu keberhasilan kegiatan 
pemasaran, karena dalam kegiatan promosi ini perusahaan harus mampu 
mengkomunikasikan dengan baik semua keunggulan-keunggulan yang dimilikinya. 
 
 
Apabila konsumen tidak dapat memahami dan mengerti keunggulan apa yang 
dimiliki oleh produk suatu perusahaan serta tidak yakin apa produk tersebut dapat 
memenuhi keinginannya maka konsumen tidak akan membeli produk tersebut. 
Tetapi sebaliknya jika perusahaan mampu mengkomunikasikannya dengan baik dan 
konsumen mampu memahaminya dengan baik maka akan dapat menimbulkan 
ketertarikan konsumen terhadap produk dan terdorong untuk membeli dan 
menggunakan produk tersebut.  
2.5. Positioning 
Positioning tidak lain adalah tindakan untuk mendesain tawaran dan citra 
perusahaan yang menempati tempat istimewa dibenak konsumen sasaran. 
Sehingga hasil akhir dari positioning adalah suatu kreasi yang berhasil tentang 
preposisi nilai yang terfokus pada konsumen. Semua strategi pemasaran harus 
berbasis konsep STP yaitu segmentasi, target, dan positioning. Perusahaan harus 
menemukan kebutuhan yang berbeda dari berbagai kelompok di pasar dan 
membidik sasaran kebutuhan kelompok tertentu untuk dapat dilayani secara 
memuaskan dengan cara yang super, kemudian memposisikan tawarannya 
sedemikian rupa sehingga pasar sasaran mengenal dengan baik tawaran dan citra 
yang berbeda dari produk perusahaan (Gunawan:2010). 
2.5.1. Strategi Penempatan Posisi Produk 
Menurut Kotler (2007: 538) mengungkapkan bahwa strategi positioning 
(penempatan posisi) yang dapat dilakukan oleh perusahaan dalam kegiatan 
pemasaran produknya sebagai berikut : 
1. Penentuan posisi menurut atribut: Penentuan posisi ini dilakukan dengan 
menonjolkan atribut (ciri-ciri) produk yang lebih unggul dibandingkan dengan 
 pesaingnya. Pemosisian berdasarkan ciri-ciri yaitu, dengan jalan 
mengasosiasikan suatu produk. Pemilihan atribut yang akan dijadikan dasar 
positioing harus dilandasakan pada 6 kriteria sebagai berikut. 
a. Derajat kepentingan, artinya atribut tersebut sangat bernilai di mata 
pelanggan.  
b. Keunikan, artinya atribut tersebut tidak ditawarkan perusahaan lain. Bisa 
pula atribut itu dikemas secara lebih jelas oleh perusahaan dibandingkan 
pesaingnya. 
c. Dapat dikomunikasikan, artinya atribut tersebut dapat dikomunikasikan 
secara sederhana dan jelas, sehingga pelanggan dapat memahaminya. 
d. Preemptive, artinya atribut tersebut tidak dapat ditiru oleh pesaingnya. 
e. Terjangkau, artinya pelanggan sasaran akan mampu membayar 
perbedaan atau keunikan atribut tersebut. Setiap tambahan biaya atas 
karakteristik khusus dipandang sepadan nilai tambahnya. 
f. Kemampu labaan, artinya perusahaan mampu memperoleh tambahan 
laba dengan menonjolkan perbedaan tersebut. 
2. Penentuan posisi menurut kategori produk: Penentuan posisi disini produk 
diposisikan sebagai pemimpin dalam suatu kategori produk  
3. Penentuan posisi menurut manfaat: Cara ini memiliki maksud bahwa produk 
diposisikan sebagai pemimpin dalam suatu manfaat tertentu atau lebih 
dikaitkan dengan manfaat lebih yang diberikan dari suatu produk. 
4. Penentuan posisi menurut pemakai: Ini berarti memposisikan produk yang 
terbaik untuk sejumlah kelompok pemakai atau dengan kata lain produk lebih 
ditujukan pada sebuah komunitas atau lebih. Atau dengan kata lain 
 
 
positioning menurut pemakai dilakukan dengan mengasosiasikan produk 
dengan kepribadian atau tipe pemakai produk. 
5. Penentuan posisi menurut pesaing: Penentuan posisi disini produk secara 
keseluruhan menonjolkan nama mereknya secara utuh dan diposisikan lebih 
baik daripada pesaing.  
Definisi lain diungkapkan oleh Kotler bahwa positioning adalah tindakan 
merancang tawaran dan citra perusahaan sehingga menempati posisi yang khas 
(dibandingkan para pesaing) di dalam benak pelanggan sasarannya. 
2.5.2. Hubungan Positioning Terhadap Keputusan Pembelian 
Positioning merupakan upaya pemasaran untuk menciptakan citra (image) 
yang benar tentang produk dan merek dagang perusahaan dibenak konsumen. 
Positioning dilakukan dipasar melalui program bauran promosi, yang bertujuan agar 
produk dengan identitas perusahaan dikenal, disukai, dan akhirnya dibeli oleh calon 
konsumen. Dengan demikian positioning mempunyai tujuan akhir agar produk di 
kenal dan disukai (Gunawan:2010). Dengan demikian maka dapat meningkatkan 
volume pembelian produk perusahaan. 
 
2.6. Penelitian Terdahulu 
Berikut terdapat beberapa penelitian terdahulu yang menjadi landasan 
sehingga mengapa dilakukan penelitian ini:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Tabel 2.1 
Penelitian Terdahulu 
No. Peneliti Judul Hasil 
1. Mayliana dan 
Febriansyah  
(2014) 
Analisis pengaruh 
positioning, diferensiasi dan 
ekuitas merk terhadap 
keputusan pembelian pada 
produk Kuku Bima Ener-G  
(Studi pa.da pelanggan toko 
Hj. Abas Kel Semenan, Kec 
Kalideres). 
Hasil menunjukan bahwa 
semua variabel 
independen memilki 
korelasi searah dengan 
variable dependen.nilai 
adjusted squre bahwa 
85.9%, keputusan 
pembelian dijelaskan oleh 
variable Postioning, 
Diferensiasi, dan Ekuitas 
merek dan sisa nya 
sebesar 14,1% dipengaruhi 
oleh variabel di luar 
penelitian ini. 
2. Akbarsyah S. 
Anwar (2013) 
Analisis Pengaruh Stategi 
Positioning Tehadap 
Keputusab Konsumen 
Dalam Melakukan 
Pembelian Pada COFFEE 
TOFFEE Urip Sumoharjo Di 
Makassar. 
Hasil analisis penelitian 
dengan menggunakan 
SPSS 15.00 menunjukkan 
bahwa seluruh variabel 
Strategi Positioning 
berpengaruh terhadap 
keputusan konsumen 
dalam melakukan 
pembelian dan yang paling 
dominan berpengaruh 
terhadap keputusan 
konsumen dalam 
melakukan pembelian 
 
 
adalah variable Pesaing 
Produk (X4). 
3. Bayu 
Rapliansyah 
(2012) 
Pengaruh pelaksanaan 
diferensiasi produk 
terhadap proses keputusan 
pembelian konsumen di PT. 
INDRI CIPTA ADITAMA 
BANDUNG. 
Hasil penelitian ini 
diperoleh hasil yaitu 
Differensiasi produk 
berpengaruh signifikan dan 
positif terhadap proses 
keputusan pembelian, yaitu 
sebesar 75,1% dan secara 
parsial bentuk produk 
mempunyai pengaruh yang 
relatif lebih tinggi terhadap 
proses keputusan 
pembelian konsumen 
dibandingkan dengan 
variabel bebas lainnya. 
4. Frendy Prasetya 
(2011) 
ANALISIS PENGARUH 
DIFERENSIASI, PROMOSI, 
DAN POSITIONING 
TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN 
(Studi Pada Pelanggan 
Sepeda Motor Merek Honda 
Di Semarang). 
 
 
Koefisien determinasi yang 
terlihat pada nilai Adjusted 
R Square sebesar 0,704 
yang berarti bahwa 
keputusan pembelian 
pengaruhnya dapat 
dijelaskan oleh ketiga 
variable independen dalam 
penelitian ini yaitu 
diferensiasi, promosi, dan 
positioning sebesar 70,4% 
  
5. Yosep Hari 
Prokla.S, Irda, 
dan  Reni 
Yuliviona (2013). 
 
Analisis Pengaruh Strategi 
Diferensiasi Produk, Harga, 
Distribusi dan Promosi  
Terhadap Keputusan 
Pembelian Konsumen Bola 
Lampu PHILIPS di Kota  
Padang. 
Tipe data dari data primer 
yang digunakan diperoleh 
melalui penyebaran 
kuesioner dan wawancara , 
di mana data diproses 
dengan SPSS 15.0 untuk 
program windows. Hasil 
yang diperoleh dari 
penelitian ini menunjukkan 
bahwa diferensiasi produk, 
harga , distribusi dan 
promosi berpengaruh 
positif secara parsial 
terhadap keputusan 
pembelian konsumen 
Philips lampu di Kota 
Padang . 
Sumber: Data diolah  
2.7. Kerangka Pikir  
Dalam penelitian ini penulis mencoba melihat hubungan antara strategi 
diferensiasi, promosi dan positionig terhadap keputusan pembelian PURE IT 
Unilever di Makassar, Berdasarkan tinjauan pustaka diatas, kerangka pikir yang 
penulis susun adalah sebagai berikut : 
 
 
 
 
 
Gambar 2.2 
Pengaruh Diferensiasi, Promosi Dan Positioning Terhadap Keputusan 
Pembelian 
 
 
 
 
 
      
    
      
 
      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.8 Hipotesis 
Dengan mengacu pada rumusan masalah, landasan teori, dan kerangka 
pemikiran, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dapat dirumuskan 
sebagai berikut: 
UNILEVER 
PT. TRANS RETAIL INDONESIA 
(CARREFOUR MALL PANAKUKANG MAKASSAR) 
PURE IT UNILEVER 
POSITIONING 
(X3) 
 
PROMOSI 
(X2) 
 
DIFERENSIASI 
(X1) 
 
 
 
KEPUTUSAN 
PEMBELIAN 
(Y) 
 H1 :Diduga bahwa strategi diferensiasi, promosi, dan positioning berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk Pure It Unilever di 
Makassar. 
H2  :Diduga bahwa strategi diferensiasi paling berpengaruh potisif terhadap 
keputusan pembelian konsumen pada produk Pure It Unilever di Makassar. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB III  
METODE PENELITIAN 
3.1. Lokasi Dan Objek Penelitian 
Yang menjadi objek pada penelitian ini merupakan 97 orang konsumen yang 
membeli produk Pure It Unilever pada supermarket Carrefour Mall Panakukang 
Makassar.  
 
3.2. Metode Pengumpulan Data 
Proses pengumpulan data yang diperlukan dalam pembahasan ini melalui 
dua tahap penelitian, yaitu: 
1. Studi Kepustakaan (Library Research) 
Studi kepustakaan digunakan untuk mengumpulkan data sekunder dari 
perusahaan, landasan teori dan informasi yang berkaitan dengan penelitian ini. Studi 
dilakukan antara lain dengan mengumpulkan data yang bersumber dari literatur–
literatur, bahan kuliah, dan hasil penelitian lainnya yang ada hubungannya dengan 
objek penelitian. Hal ini dilakukan untuk mendapatkan tambahan pengetahuan 
mengenai masalah yang sedang dibahas. 
2. Studi Lapangan (Field Research)  
Dalam penelitian ini penulis mengumpulkan data yang diperlukan dengan 
cara melakukan pengamatan langsung pada objek penelitian, baik melalui 
observasi, penyebaran kuesioner kepada konsumen, dan wawancara. 
 
 
 
 
 
 3.3. Jenis Dan Sumber Data 
3.3.1. Jenis Data 
Ada dua jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 
1. Data Kualitatif 
Yaitu data yang bukan dalam bentuk angka-angka atau tidak dapat dihitung, 
dan diperoleh dari hasil wawancara dengan pimpinan perusahaan dan karyawan 
dalam perusahaan serta informasi-informasi yang diperoleh dari pihak lain yang 
berkaitan dengan masalah yang diteliti. 
2. Data Kuantitatif 
Yaitu data yang diperoleh dalam bentuk angka-angka yang dapat dihitung, 
yang diperoleh dari kuesioner yang dibagikan dan berhubungan dengan masalah 
yang diteliti. 
3.3.2. Sumber Data 
Ada dua macam sumber data yang digunakan pada penelitian ini yaitu: 
1) Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh penulis melalui observasi atau 
pengamatan langsung dari lokasi penelitian, baik itu melalui observasi, 
kuesioner dan wawancara secara langsung dengan konsumen sesuai 
dengan kebutuhan dalam penelitian ini. 
2) Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang diperoleh tidak langsung, yaitu data 
tersebut diperoleh penulis dari dokumen–dokumen perusahaan dan buku– 
buku literatur yang memberikan informasi tentang keputusan pembelian 
konsumen pada prodak Pure It Unilever. 
 
 
3.4. Populasi Dan Sampel 
3.4.1.  Populasi 
Menurut Sugiyono (2010:115) Populasi adalah wilayah generalisasi yang 
terdiri atas objek/subjek, yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Populasi adalah kelompok orang, kejadian atau segala sesuatu yang mempunya 
karakteristik tertentu. Sehingga untuk mendapatkan data-data yang relevan dan 
valid, maka dilakukan penarikan sampel dari suatu populasi yang akan diteliti. 
Berdasarkan penjelasan tersebut maka dalam penelitian ini menggunakan populasi 
yaitu pelanggan yang telah berkunjung di Carrefour Mall Panakukang Makassar dan 
melakukan transaksi pembelian produk Pure It Unilever. 
3.4.2. Sampel  
Sampel merupakan bagian dari observasi yang dipilih dari populasi dengan 
menggunakan prosedur tertentu sehingga dapat diharapkan dapat mewakili 
populasinya. Teknik penentuan sampel ini secara probability sampling yakni 
pemilihan sampel dari populasi secara tidak acak, dengan teknik yang digunakan 
Purposive Sampling yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang 
atau kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih 
menjadi sampel.  
Karena jumlah populasinya 2.615 orang yang telah melakukan pembelian maka 
untuk menentukan besarnya sampel yang diperlukan yaitu dengan menggunakan 
rumus Slovin adalah sebagai berikut :  
𝑛 =
𝑁
1 + 𝑁.  𝑒 2
 
 Keterangan: 
n = Ukuran sampel 
N = Ukuran populasi 
e = Standar Eror (10%) 
Berdasarkan rumus slovin di atas, maka di peroleh besarnya sampel sebagai 
berikut: 
n =
2.615
1+2.615. 0,1 2
 
n = 96,32 
n = 97 
Dari hasil perhitungan tersebut maka diketahui besar sampel yang diperlukan adalah 
97 responden. 
 
3.5. Metode Analisis Data 
Untuk membuktikan hipotesis yang telah dikemukakan maka dalam 
penelitian ini digunakan: 
3.5.1. Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif merupakan metode yang bertujuan mengubah kumpulan 
data mentah menjadi bentuk yang mudah dipahami, dalam bentuk informasi yang 
ringkas, dimana hasil penelitian beserta analisanya diuraikan dalam suatu tulisan 
ilmiah yang mana dari analisis tersebut akan dibentuk suatu kesimpulan. 
3.5.2. Analisis Kuantitatif 
Analisis kuantitatif dengan menggunakan alat analisis regresi berganda 
adalah suatu analisis yang digunakan oleh peneliti, bila peneliti bermaksud 
 
 
meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel dependen, bila dua atau 
lebih variabel independen sebagai faktor prediktor (Sugiyono, 2010:277).  
Persamaan regresi dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa 
besar pengaruh variabel independen atau bebas yaitu diferensiasi, promosi, dan 
positioning terhadap variabel dependen atau terikat yaitu keputusan pembelian. 
Rumus regresi berganda yang digunakan dalam penelitian ini (Rangkuti:2010) : 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
Keterangan : 
Y   : keputusan pembelian 
b1 `: koefisien regresi dari variabel diferensiasi 
b2  : koefisien regresi dari variabel promosi 
b3  : koefisien regresi dari variabel positioning 
X1  : diferensiasi 
X2  : promosi 
X3  : positioning 
e  : standard of error 
3.5.3. Pengujian Hipotesis 
1. Uji F (Uji Simultan) 
Uji F/Uji Anova, yaitu uji untuk melihat bagaimanakah pengaruh semua 
variabel bebasnya secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya. Atau untuk 
menguji apakah model regresi yang kita buat baik/signifikan atau tidak baik/non 
signifikan. Jika model signifikan maka model bisa digunakan untuk 
prediksi/peramalan, sebaliknya jika non/tidak signifikan maka model regresi tidak 
bisa digunakan untuk peramalan. 
 Merumuskan hipotesis statistik  
Ho : b1 = b2= b3 = 0. 
Variabel independen yaitu diferensiasi, promosi, dan positioning secara simultan 
tidak berpengaruh positif terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian.  
Ha : b1= b2 = b3>0. 
Variabel bebas yaitu diferensiasi, promosi, dan positioning secara simultan 
berpengaruh terhadap variabel terikat yaitu keputusan pembelian.  
Pengujian hipotesis secara simultan yaitu dengan menggunakan probabilitas 
sebesar 0,05 (5%) dengan kriteria sebagai berikut :  
a. Probabilitas < 0,05 = Ho ditolak dan H1 diterima. 
b. Probabilitas > 0,05 = Ho diterima dan H1 ditolak. 
2. Uji t (Uji Parsial) 
Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
bebas secara individual dalam menerangkan variasi variabel terikat, Ghozali (2000: 
101). Dalam model summary nilai t hitung dihitung dari perbandingan antara 
koefisien b dengan standard of error estimate  
Merumuskan hipotesis statistik 
Ho : bi =0 
Variabel independen secara parsial tidak berpengaruh positif terhadap variabel 
dependen. 
H0 : bi >0 
Variabel independen secara parsial berpengaruh positif terhadap variabel dependen. 
 
 
 
3. Analisis Koefisien Determinasi ( 𝑅2 ) 
Analisis koefisien determinasi (𝑅2) yaitu koefisien untuk mengukur baik 
secara terpisah dampak variabel bebas (variabel X) X1, X2, dan X3 terhadap 
variabel terikat (variabel Y), dengan bantuan program SPSS pada komputer. Pada 
model linear berganda ini, akan dilihat besarnya kontribusi untuk variabel bebas 
secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya dengan melihat besarnya 
koefisien determinasi totalnya (R²). Jika (R²) yang diperoleh mendekati 1 (satu) 
maka dapat dikatakan semakin kuat model tersebut menerangkan hubungan 
variabel bebas terhadap variabel terikat. Sebaliknya jika (R²) semakin mendekati 0 
(nol) maka semakin lemah pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Nilai 
R² diperoleh dari rumus korelasi ganda (dalam penelitian ini 3 prediktor / 3 variabel 
independen) dikutip dari Sugiyono, 2010:286. 
 
3.6. Pengukuran Instrumen Penelitian 
Menurut Rangkuti (2013) skala Likert adalah skala yang dikembangkan 
melalui metode Likert, dimana subjek harus di indikasikan berdasarkan tingkatannya 
berdasarkan berbagai pernyataan yang berkaitan dengan perilaku suatu objek. 
Kesemua nilai pernyataan tersebut kemudian digabung sehingga dapat diperoleh 
nilai total yang dapat menggambarkan objek yang di teliti. Dalam pengukuran 
jawaban responden, pengisian kuesioner pengaruh strategi diferensiasi, promosi 
dan positioning terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian diukur 
dengan menggunakan skala likert, dengan tingkatan sebagai berikut : 
1. Jawaban Sangat Setuju      diberi bobot 5 
2. Jawaban Setuju       diberi bobot 4 
 3. Jawaban Ragu-ragu       diberi bobot 3 
4. Jawaban Tidak Setuju      diberi bobot 2 
5. Jawaban Sangat Tidak Setuju     diberi bobot 1 
Instrumen penelitian (kuisioner) yang baik harus memenuhi persyaratan yaitu 
valid dan reliabel. Karena validitas dan reliabilitas ini bertujuan untuk menguji 
apakah kuesioner yang disebarkan untuk mendapatkan data penelitian adalah valid 
dan reliabel, maka untuk itu, penulis juga akan melakukan kedua uji ini terhadap 
instrumen penelitian (kuisioner). 
a. Uji validitas adalah kemampuan suatu alat ukur (instrument) untuk mengukur, 
apa yang seharusnya diukur (Rangkuti :2013). 
b. Uji realibiltas akan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah alat 
pengukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap konsisten jika 
pengukuran tersebut diulang. Reliabilitas diukur dengan uji statistik 
cronbach’s alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
cronbach’ alpha > 0,60. 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Objek penelitian ini terdiri dari dua variabel, yaitu variabel independen/bebas 
dan variabel dependen/terikat.Variabel independen/bebas dalam penelitian ini 
adalah strategi diferensiasi (X1), promosi (X2), dan positioning (X3). Variabel 
dependen/terikat dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian (Y). Untuk 
memberikan gambaran yang lebih jelas tentang variabel penelitian yang digunakan 
dalam penelitian ini, selanjutnya disajikan tabel sebagai berikut : 
 
 
 
 
 
Tabel 3.1  
Definisi Operasional Variabel 
Variable  Definisi Operasional Indikator  
Diferensiasi  
(X1) 
 
Diferensiasi adalah sebagai 
suatu usaha perusahaan dalam 
strategi pemasaran untuk 
membuat pembedaan produk 
dengan perusahaan pesaing, 
sehingga produk tersebut 
memiliki ciri khas tersendiri. 
1. Produk 
2. Pelayanan 
3. Personil  
4. Citra  
Promosi  
(X2) 
Promosi adalah arus informasi 
atau persuasi satu arah yang 
dibuat untuk mengarahkan 
seseorang atau organisasi 
kepada tindakan yang 
menciptakan pertukaran dalam 
pemasaran. 
1. Jangkauan Promosi 
2. Kuantitas tayang di 
media promosi 
3. Kualitas penyampaian 
pesan (informasi) 
dalam promosi. 
Positioning  
(X3) 
Positioning adalah segala 
upaya untuk mendesain produk 
dan merek agar dapat 
menempati sebuah posisi yang 
unik di benak pelanggan 
1. Atribut Produk 
2. Harga  
3. Kualitas 
Keputusan 
Pembelian  
(Y) 
Tindakan nyata dari konsumen 
untuk membeli produk. 
1. Kebutuhan  
2. Keyakinan  
3. Kepuasan  
Sumber: Data diolah, Tahun 2015 
 
 
 
 BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1. Karakteristik Responden 
Responden dalam penelitian ini merupakan pelanggan Carrefour Mall 
Panakukang yang membeli produk Pure It Unilever sebanyak 97 orang. Terdapat 
empat karakteristik responden yang terdapat dalam penelitian ini, yaitu berdasarkan 
jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan pengeluaran perbulannya. Untuk memperjelas 
karakteristik responden yang di maksud maka penulis menyajikan tabel mengenai 
karakteristik responden, dijelaskan sebagai berikut:  
1. Jenis Kelamin 
 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi 
(Orang) 
Presentase 
(%) 
Persentase 
Validitas 
Persentase 
Komulatif 
laki-laki 24 24,7 24,7 24,7 
perempuan 73 75,3 75,3 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 20.00, tahun 2015 
Berdasarkan tabel di atas yakni deskripsi identitas responden berdasarkan 
jenis kelamin, menunjukkan bahwa responden laki-laki sebanyak 24 orang (24,7%) 
dan yang berjenis kelamin perempuan sebanyak 73 orang (75,3%). Dapat 
disimpulkan dari data diatas bahwa pelanggan Carrefour yang membeli produk Pure 
It Unilever di dominasi oleh perempuan, terlihat dari data di atas pelanggan berjenis 
kelamin perempuan sebanyak 73 orang. 
 
 
 
2. Usia 
 
Tabel 4.2  
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia  Frekuensi (Orang) Persentase (%)  Persentase Validitas Persentase 
Komulatif 
20 tahun 1 1,0 1,0 1,0 
22 tahun 1 1,0 1,0 2,1 
23 tahun 1 1,0 1,0 3,1 
25 tahun 4 4,1 4,1 7,2 
26 tahun 1 1,0 1,0 8,2 
28 tahun 2 2,1 2,1 10,3 
29 tahun 2 2,1 2,1 12,4 
30 tahun 8 8,2 8,2 20,6 
31 tahun 1 1,0 1,0 21,6 
32 tahun 7 7,2 7,2 28,9 
33 tahun 6 6,2 6,2 35,1 
34 tahun 1 1,0 1,0 36,1 
35 tahun 1 1,0 1,0 37,1 
36 tahun 6 6,2 6,2 43,3 
37 tahun 6 6,2 6,2 49,5 
38 tahun 7 7,2 7,2 56,7 
39 tahun 4 4,1 4,1 60,8 
40 tahun 13 13,4 13,4 74,2 
41 tahun 4 4,1 4,1 78,4 
42 tahun 2 2,1 2,1 80,4 
43 tahun 2 2,1 2,1 82,5 
45 tahun 1 1,0 1,0 83,5 
46 tahun 1 1,0 1,0 84,5 
47 tahun 5 5,2 5,2 89,7 
48 tahun 3 3,1 3,1 92,8 
49 tahun 1 1,0 1,0 93,8 
51 tahun 2 2,1 2,1 95,9 
53 tahun 1 1,0 1,0 96,9 
55 tahun 1 1,0 1,0 97,9 
56 tahun 1 1,0 1,0 99,0 
60 tahun 1 1,0 1,0 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 20.00, Tahun 2015  
 Berdasarkan tabel 4.2 yaitu dari 97 orang yang di jadikan sampel dalam 
penelitian ini responden yang berumur 20-30 tahun sebanyak 20 orang, 30-40 tahun 
sebanyak 52 orang, 40-50 tahun sebanyak 19 orang dan  50-60 tahun sebanyak 6 
orang. Dari data di atas dapat disimpulkan bahwa pelanggan yang membeli Pure It 
Unilever di dominasi oleh orang dewasa yang telah berkeluarga dan mempunyai 
pekerjaan yang usianya antara 30-40 tahun.  
3. Pekerjaan  
Tabel 4.3  
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan  Frekuensi 
(Orang) 
Persentase (%) Persentase 
Validitas 
Persentase 
Komulatif 
Tidak bekerja 5 5,1 5,1 5,1 
Wiraswasta  18 18,6 18,6 23,7 
Mahasiswa 2 2,1 2,1 25,8 
pegawai swasta 33 34,0 34,0 59,8 
PNS 28 28,9 28,9 88,7 
POLRI 5 5,1 5,1 93,8 
TNI 4 4,1 4,1 97,9 
Lainnya  2 2,1 2,1 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
Sumber :Hasil Pengolahan Data SPSS 20.00, tahun 2015 
Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa dari 97 orang yang di jadikan 
sampel yaitu yang memiliki pekerjaan sebangai PNS/TNI/POLRI  sebanyak 37 
orang, Pegawai Swasta sebanyak 33 orang, Wiraswasta sebanyak 18 orang 
Mahasiswa/Pelajar 2 orang dan sisanya adalah pekerjaan lain-lain seperti konsultan, 
dokter dan ibu rumah tangga  sebanyak 7 orang. 
 
 
 
 
4. Pengeluaran Perbulan 
Tabel 4.4  
Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran Perbulan 
Pengeluaran 
perbulan 
Frekuensi 
(Orang) 
Persentase 
(%) 
Persentase 
Validitas 
Persentase 
Komulatif 
< 1 juta 4 4,1 4,1 4,1 
> 6 juta 3 3,1 3,1 7,2 
1-2 juta 41 42,3 42,3 49,5 
2-4 juta 36 37,1 37,1 86,6 
4-6 juta 13 13,4 13,4 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 20.00, Tahun 2015 
Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa dari 97 orang responden 
yang di jadikan sampel dan di teliti yaitu responden yang memiliki pengeluaran 
sebanyak < 1 juta rupiah perbulan sebanyak 4 orang (4,1%), 1–2 juta rupiah 
sebanyak 41 orang (42,3%), 2–4 juta rupiah sebanyak 36 orang (37,1%), 4–6 juta 
rupiah sebanyak 13 orang (13,4%), dan >6 juta rupiah sebanyak 3 orang (3,1%). 
dari data di atas dapat disimpulkan bahwa pelanggan yang memiliki pengeluaran 1-2 
juta rupiah perbulan yang mayoritas adalah mereka yang telah memiliki pekerjaan. 
 
4.2. Penentuan Range 
 Penelitian ini menggunakan skala likert dengan bobot tertinggi pada tiap 
pernyataan adalah lima dan bobot terendah adalah satu. Dengan jumlah responden 
sebanyak 97 orang, maka : 
Range = skor tertinggi – skor terendah 
Range skor 
Skor tertinggi adalah 97 x 5 = 485  
Skor terendah adalah 97 x 1 = 97 
 Sehingga range untuk hasil survei yaitu : 485 – 97  = 77,6 
            5 
 97 – 174,6 = Sangat Rendah    
174,6 – 252,6 = Rendah    
252,6 – 328,8 = Cukup 
328,8 – 407,4 = Tinggi 
407,4 – 485 = Sangat Tinggi 
 
4.3. Analisis Deskriptif Per Variabel  
4.3.1. Analisis Deskriptif Variabel Diferensiasi 
 Analisis deskriptif jawaban responden berdasarkan variabel diferensiasi 
didasarkan atas jawaban responden pada penyataan-pernyataan seperti yang telah 
terdapat dalam kuesioner yang telah disebarkan kepada responden. Jawaban 
responden berdasarkan variabel diferensiasi dapat dilihat pada tabel di atas sebagai 
berikut: 
 
Tabel 4.5  
Frekuensi Jawaban Variabel Diferensiasi (X1) 
 
NO. 
 
PERNYATAAN 
  Skala   
SS 
(5) 
S 
(4) 
KS 
(3) 
TS 
(2) 
STS 
(1) 
Nilai 
Indeks 
1. 
Pure It Unilever merupakan pemurni air 
yang hemat biaya listrik, dan gas. 
 
90 
 
6 
 
1 
 
- 
 
- 
 
477 
2. 
Pure It Unilever memiliki pelayanan 
yang sangat prima, baik itu sebelum 
saya membeli maupun setelah 
melakukan pembelian. 
 
29 
 
66 
 
2 
 
- 
 
- 
 
415 
3. 
SBA (Promotor) Pure It Unilever 
memiliki keterampilan menjelaskan 
produknya dengan baik, ramah dan 
sopan kepada pelanggan. 
 
32 
 
63 
 
2 
 
- 
 
- 
 
418 
4. 
Pure It Unilever adalah pemurni air 
memiliki citra dan kesan lebih baik di 
mata masyarakat. 
 
48 
 
48 
 
1 
 
- 
 
- 
 
483 
Skor rata-rata      448,25 
Sumber : Data Pengolahan Kuesioner tahun 2015 
 
 
Dari hasil tabel 4.5 dapat disimpulkan bahwa : 
1. Pada pernyataan pertama yaitu: Pure It Unilever merupakan pemurni air 
yang hemat biaya, listrik dan gas, sebanyak 90 orang menyatakan sangat 
setuju, 6 orang menyatakan setuju dan 1 orang yang menyatakan kurang 
setuju. 
2. Pernyataan kedua yaitu: Pure It Unilever memiliki pelayanan yang sangat 
prima, baik itu sebelum saya membeli maupun setelah melakukan 
pembelian., sebanyak 29 orang menyatakan sangat setuju, 66 orang 
menyatakan setuju, dan sisanya 2 orang yang menyatakan kurang setuju. 
3. Pernyataan ketiga yaitu: SBA (Promotor) Pure It Unilever memiliki 
keterampilan menjelaskan produknya dengan baik, ramah dan sopan kepada 
pelanggan., sebanyak 32 orang menyatakan sangat setuju, 63 orang 
menyatakan setuju, dan sisanya 2 orang menyatakan kurang setuju. 
4. Pernyataan keempat yaitu: Pure It Unilever adalah pemurni air memiliki citra 
dan kesan lebih baik di mata masyarakat., sebanyak 48 orang menyatakan 
sangat setuju, 48 orang menyatakan setuju dan sisanya 1 orang menyatakan 
kurang setuju. 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan mengenai pernyataan responden untuk 
variabel diferensiasi adalah sangat tinggi karena diperoleh skor rata-rata sebesar 
448,5 yang berada pada range 407,4 – 485. 
4.3.2. Analisis Deskriptif Variabel Promosi 
 Analisis deskriptif jawaban responden berdasarkan variabel promosi 
didasarkan atas jawaban responden atas penyataan-pernyataan seperti yang telah 
terdapat dalam kuesioner yang telah disebarkan kepada responden. Jawaban 
 responden berdasarkan variabel promosi dapat dilihat pada tabel 4.6 sebagai 
berikut:  
 
Tabel 4.6 
Frekuensi Jawaban Variabel Promosi (X2) 
 
NO. 
 
PERNYATAAN 
   Skala   
SS 
(5) 
S 
(4) 
KS 
(3) 
TS 
(2) 
STS 
(1) 
Nilai 
Indeks 
1. 
Jangkauan wilayah iklan maupun promosi 
Pure It Unilever sangat luas, hingga 
sampai ke daerah-daerah kecil. 
 
41 
 
43 
 
12 
 
1 
 
- 
 
382 
2. 
Iklan Pure It Unilever sering tayang di 
televisi, maupun media lain setiap harinya. 
 
37 
 
60 
 
- 
 
- 
 
- 
 
425 
3. 
Pesan yang di sampaikan Pure It Unilever 
dalam kegiatan promosi (iklan) sangat 
baik, mudah dipahami dan mudah di 
ingat. 
 
39 
 
56 
 
2 
 
- 
 
- 
 
425 
Skor rata-rata      410,66 
Sumber : Data Pengolahan Kuesioner, Tahun 2015 
Dari hasil diatas dapat disimpulkan bahwa : 
1. Pada pernyataan pertama yaitu: Jangkauan wilayah iklan maupun promosi 
Pure It Unilever sangat luas, hingga sampai ke daerah-daerah kecil, 
sebanyak 41 orang menyatakan sangat setuju, 43 orang menyatakan setuju, 
12 orang yang menyatakan kurang setuju dan sisanya 1 orang menyatakan 
tidak setuju. 
2. Pernyataan kedua yaitu: Iklan Pure It Unilever sering tayang dalam televisi 
setiap harinya, sebanyak 37 orang menyatakan sangat setuju, dan 60 orang 
yang menyatakan setuju. 
3. Pernyataan ketiga yaitu: Pesan yang di sampaikan Pure It Unilever dalam 
kegiatan promosi (iklan) sangat baik, mudah dipahami dan mudah di ingat, 
sebanyak 39 orang menyatakan sangat setuju, 56 orang menyatakan setuju 
dan 2 orang yang menyatakan kurang setuju. 
 
 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan mengenai pernyataan responden untuk 
variabel promosi adalah sangat tinggi karena diperoleh skor rata-rata sebesar 
410,66 yang berada pada range 407,4 – 485. 
4.3.3. Analisis Deskriptif Variabel Positioning 
Analisis deskriptif jawaban responden berdasarkan variabel positioning 
didasarkan atas jawaban responden atas penyataan-pernyataan seperti yang telah 
terdapat dalam kuesioner yang telah disebarkan kepada responden. Jawaban 
responden berdasarkan variabel positioning dapat dilihat pada tabel 4.7 sebagai 
berikut: 
 
Tabel 4.7 
Frekuensi Jawaban Variabel Positioning (X3) 
 
NO. 
 
PERNYATAAN 
   Skala   
SS 
(5) 
S 
(4) 
KS 
(3) 
TS 
(2) 
STS 
(1) 
Nilai 
Indeks 
1. 
Pure It Unilever memiliki desain 
yang sangat unik, warna yang 
elegan dan memiliki logo yang 
mudah di kenel dengan baik. 
 
49 
 
42 
 
6 
 
- 
 
- 
 
431 
2. 
Harga Pure It Unilever relatif 
terjangkau dan sangat 
ekonomis. 
 
52 
 
44 
 
1 
 
- 
 
- 
 
439 
3. 
Pemurni air Pure It Unilever 
memiliki kualitas tinggi dan 
teknologi yang sangat canggih. 
 
80 
 
16 
 
1 
 
- 
 
- 
 
467 
Skor rata-rata      445,66 
Sumber : Data Pengolahan Kuesioner, Tahun 2015 
Dari hasil diatas dapat disimpulkan bahwa : 
1. Pada pernyataan pertama yaitu: Pure It Unilever memiliki desain yang sangat 
unik, warna yang elegan dan memiliki logo yang mudah di kenel dengan 
baik, sebanyak 49 orang menyatakan sangat setuju, 42 orang menyatakan 
setuju, dan sisanya 6 orang menyatakan kurang setuju. 
 2. Pernyataan kedua yaitu: Harga Pure It Unilever relatif terjangkau dan sangat 
ekonomis, sebanyak 52 orang menyatakan sangat setuju, 44 orang 
menyatakan setuju, dan sisanya .1 orang menyatakan kurang setuju. 
3. Pernyataan ketiga yaitu: Pemurni air Pure It Unilever memiliki kualitas tinggi 
dan teknologi yang sangat canggih, sebanyak 80 orang menyatakan sangat 
setuju, 16 orang menyatakan setuju dan 1 orang yang menyatakan kurang 
setuju. 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan mengenai pernyataan responden untuk 
variabel positioning adalah sangat tinggi karena diperoleh skor rata-rata sebesar 
445,66 yang berada pada range 407,4 – 485. 
4.3.4. Analisis Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian  
Analisis deskriptif jawaban responden berdasarkan variabel keputusan 
pembelian didasarkan atas jawaban responden atas penyataan-pernyataan seperti 
yang telah terdapat dalam kuesioner yang telah disebarkan kepada responden. 
Jawaban responden berdasarkan variabel keputusan pembeliani dapat dilihat pada 
tabel 4.8 sebagai berikut: 
 Tabel 4.8  
Frekuensi Jawaban Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
 
NO. 
 
PERNYATAAN 
   Skala   
SS 
(5) 
S 
(4) 
KS 
(3) 
TS 
(2) 
STS 
(1) 
Nilai 
Indeks 
1. 
Saya membutuhkan Pure It Unilever di 
rumah saya untuk memberikan 
kemudahan memperoleh air bersih siap 
minum. 
 
49 
 
46 
 
2 
 
- 
 
- 
 
435 
2. 
Saya sangat yakin untuk membeli dan 
menggunakan produk Pure It Unilever 
di bandingkan dengan produk lain. 
 
34 
 
62 
 
1 
 
- 
 
- 
 
483 
3. 
Saya sangat puas dengan cara kerja 
produk Pure It Unilever dalam 
menghasilkan air berih siap minum. 
 
52 
 
45 
 
- 
 
- 
 
- 
 
440 
Skor rata-rata      452,66 
Sumber : Data Pengolahan Kuesioner, Tahun 2015 
 
 
Dari hasil diatas dapat disimpulkan bahwa : 
1. Pada pernyataan pertama yaitu: Saya membutuhkan Pure It Unilever di 
rumah saya untuk memberikan kemudahan memperoleh air bersih siap 
minum, sebanyak 49 orang menyatakan sangat setuju, 46 orang menyatakan 
setuju, dan sisanya 2 orang menyatakan kurang setuju. 
2. Pernyataan kedua yaitu: Saya sangat yakin untuk membeli dan 
menggunakan produk Pure It Unilever di bandingkan dengan produk lain, 
sebanyak 34 orang menyatakan sangat setuju, 62 orang menyatakan setuju, 
dan sisanya 1 orang yang menyatakan kurang setuju. 
3. Saya sangat puas dengan cara kerja produk Pure It Unilever dalam 
menghasilkan air berih siap minum, sebanyak 52 orang menyatakan sangat 
setuju, dan 45 orang menyatakan setuju.  
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan mengenai pernyataan responden untuk 
variabel keputusan pembelian adalah sangat tinggi karena diperoleh skor rata-rata 
sebesar 452,66 yang berada pada range 407,4 – 485. 
 
4.4. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
4.4.1. Uji Validitas 
Kuesioner dapat dikatakan valid apabila pernyataan yang terdapat didalam 
kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh angket tersebut. Hasil 
uji validitas melalui program SPSS 20.00 dengan menggunakan rumus Pearson 
(korelasi product moment) terhadap instrumen penelitian maka dapat diperoleh 
angka korelasi yang diuraikan pada tabel berikut:  
 
 
 
 Tabel 4.9 
Uji Validitas 
Variabel Item rhitung rtabel Keterangan 
Diferensiasi (X1) 
X 1.1 0,477 0,197 VALID 
X 1.2 0,792 0,197 VALID 
X 1.3 0,716 0,197 VALID 
X 1.4 0,669 0,197 VALID 
Promosi (X2) 
X 1.1 0,763 0,197 VALID 
X 1.2 0,626 0,197 VALID 
X 1.3 0,836 0,197 VALID 
Positioning (X3) 
X 1.1 0,802 0,197 VALID 
X 1.2 0,757 0,197 VALID 
X 1.3 0,587 0,197 VALID 
Keputusan Pembelian (Y) 
X 1.1 0,731 0,197 VALID 
X 1.2 0,631 0,197 VALID 
X 1.3 0,716 0,197 VALID 
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 20.00, Tahun 2015 
Berdasarkan tabel diatas hasil dari uji validitas memperlihatkan Rhitung pada 
setiap indikator variabel yaitu diferensiasi, promosi, positioning, dan keputusan 
pembelian lebih besar dibandingkan Rtabel. Dengan demikian indikator atau 
kuesioner yang digunakan pada masing-masing variabel diferensiasi, promosi, 
positioning, dan keputusan pembelian dinyatakan valid. 
4.4.2. Uji Reliabilitas 
Kuesioner di nyatakan reliabel apabila jawaban dari responden terhadap 
pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu kewaktu. Teknik yang digunakan 
untuk mengukur tingkat realibilitas adalah Cronbach Alpha dengan cara 
membandingkan nilai Alpha dengan standarnya, dengan ketentuan jika: 
1. Nilai Cronbach Alpha 0,00 s.d. 0,20, berarti kurang reliabel 
2. Nilai Cronbach Alpha 0,21 s.d. 0,40, berarti agak reliabel 
3. Nilai Cronbach Alpha 0,42 s.d. 0,60, berarti cukup reliabel 
 
 
4. Nilai Cronbach Alpha 0,61 s.d. 0,80, berarti reliabel 
5. Nilai ,Cronbach Alpha 0,81 s.d. 1,00, berarti sangat reliabel 
Pada tabel di bawah ini menunjukkan hasil pengujian reliabilitas dengan 
menggunakan alat bantu SPSS 20.00. 
 
Tabel 4.10 
Tabel Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach Alpha Standar reliabilitas Keterangan 
Diferensiasi 0,593 0,60 Cukup Reliabel 
Promosi 0,575 0,60 Cukup Reliabel 
Positioning 0,523 0,60 Cukup Reliabel 
Keputusan Pembelian 0,459 0,60 Cukup Reliabel 
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 20.00, Tahun 2015 
Hasil nilai cronbach’s alpha variabel diferensiasi, promosi, positioning, dan 
keputusan pembelian > 0,60 sehingga indikator atau kuesioner dari keempat 
variabel tersebut cukup reliabel atau layak dipercaya sebagai alat ukur variabel. 
 
4.5. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh antara 
variabel bebas terhadap variabel terikat, sekaligus untuk melihat hasil pengujian 
hipotesis yang diajukan. Hasil regresi antara Strategi diferensiasi, promosi dan 
positioning terhadap keputusan pembelian dapat dilihat hasilnya sebagai berikut: 
 
Tabel 4.11 
Hasil Perhitungan Regresi 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) ,666 ,377  1,769 ,080 
Diferensiasi ,520 ,099 ,463 5,524 ,000 
Promosi ,198 ,074 ,245 2,665 ,009 
Positioning ,127 ,077 ,148 1,642 ,104 
a. Predictors: (Constant), positioning, diferensiasi, promosi 
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 20.00, Tahun 2015 
 Dari tabel di atas, dapat diketahui persamaan regresi linear berganda 
sebagai berikut: 
Y =  0,666 + 0,520X1 + 0,198X2 + 0,127X3 
1. a atau nilai konstanta sebesar 0,666. Hal tersebut menunjukan bahwa variabel 
independen akan di anggap konstan jika diferensiasi, promosi dan positioning 
berpengaruh terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian sebesar 
0,666.  
2. Koefisien regresi X1 sebesar 0,520 yang berarti diferensiasi (X1) berpengaruh 
secara positif terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk Pure It 
Unilever. Hal tersebut menunjukkan bahwa dengan menggunakan strategi 
diferensiasi, maka akan terjadi peningkatan keputusan pembelian (Y) sebesar 
0,520 dan begitupun sebaliknya. 
3. Koefisien regresi X2 sebesar 0,198 yang berarti promosi (X2) berpengaruh 
secara positif terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk Pure It 
Unilever. Hal tersebut menunjukkan bahwa dengan menggunakan strategi 
promosi, maka akan terjadi peningkatan keputusan pembelian (Y) sebesar 0,198 
dan begitupun sebaliknya. 
4. Koefisien regresi X3 sebesar 0,127 yang berarti positioning (X3) berpengaruh 
secara positif terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk Pure It 
Unilever. Hal tersebut menunjukkan bahwa dengan menggunakan strategi 
positioning, maka akan terjadi peningkatan keputusan pembelian (Y) sebesar 
0,127 dan begitupun sebaliknya. 
Hasil dari regresi beganda di atas menunjukkan bahwa variabel independen 
yaitu diferensiasi, promosi dan positioning berpengaruh positif terhadap variabel 
 
 
dependen yaitu keputusan pembelian. Setiap kenaikan yang terjadi pada variabel 
independen akan di ikuti juga dengan kenaikan variabel dependen. 
 
4.6. Pengujian Hipotesis 
4.6.1. Analisis Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 
Pada model analisis koefisien determinasi ini, akan di lihat besarnya 
kontribusi variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen 
dengan melihat besalnya koefisien determinasi (𝑅2). Jika (𝑅2) yang diperoleh 
mendekati 1 (satu) maka dapat dikatakan semakin kuat model tersebut 
menerangkan hubungan variabel independen terhadap variabel dependen. 
Sebaliknya jika (R²) makin mendekati 0 (nol) maka semakin lemah pengaruh 
variabel-variabel independen terhadap variabel dependen. Nilai R² diperoleh dari 
rumus korelasi ganda (dalam penelitian ini 3 prediktor / 3 variabel bebas). 
 
Tabel 4.6.1 
Hasil Koefisien Determinasi (𝐑𝟐) 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,728
a
 ,529 ,514 ,24449 
b. Dependent Variable: keputusan pembelian 
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 20.00, Tahun 2015 
Dari hasil perhitungan dengan menggunakan program SPSS 20.00 dapat 
diketahui bahwa koefisien determinasi (Adjusted R Square) yang diperoleh sebesar 
0,514. Hal ini berarti 51,4% keputusan konsumen dalam melakukan pembelian 
dapat dijelaskan oleh diferensiasi, promosi dan positioning sedangkan sisanya yaitu 
48,6% keputusan konsumen dalam melakukan pembelian dipengaruhi oleh variabel-
variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
 4.6.2. Uji F (Uji Simultan) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel independen 
secara bersama-sama mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen. 
Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel pada derajat 
kesalahan 5% (α = 0.05). Apabila nilai Fhitung > dari nilai Ftabel, berarti variabel 
independen secara bersama-sama memberikan pengaruh yang bermakna terhadap 
variabel dependen atau hipotesis pertama diterima. 
 
Tabel 4.12 
Hasil Uji F (Uji Simultan) 
             ANOVAa  
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 6,255 3 2,085 34,884 ,000
b
 
Residual 5,559 93 ,060   
Total 11,814 96    
a. Dependent Variable: keputusan pembelian 
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 20.00, Tahun 2015 
Berdasarkan hasil uji simultan dari tabel di atas ditunjukkan bahwa Fhitung 
sebesar 34,884 sedangkan Ftabel pada tabel distribusi dengan tingkat kesalahan 5% 
adalah sebesar 2,47. Hal ini berarti Fhitung > Ftabel (34,884 > 2,47). Dengan demikian, 
dari hasil pengujian di atas bahwa Fhitung > Ftabel maka variabel independen secara 
simultan berpengaruh terhadap variabel dependen. Jadi, hipotesis pertama yang 
menyatakan bahwa semua variabel strategi diferensiasi, promosi dan positioning 
pengaruh positif terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian dapat 
diterima.  
4.6.3. Uji t (Uji Parsial) 
Pengujian dilakukan dengan membandingkan antara nilai thitung masing-
masing variabel bebas dengan nilai ttabel dengan derajat kesalahan 5% (α = 0.05). 
 
 
Apabila nilai thitung > ttabel, maka variabel bebasnya memberikan pengaruh bermakna 
terhadap variabel terikat. Selain itu, uji ini dapat sekaligus digunakan untuk 
mengetahui seberapa besar pengaruh strategi diferensiasi, promosi, dan positioning 
terhadap keputusan pembelian, dengan melihat nilai t masing-masing variabel. 
Berdasarkan nilai t itu, maka dapat diketahui variabel independen mana yang 
mempunyai pengaruh paling signifikan terhadap variabel dependen. 
 
Tabel 4.13 
Hasil Uji t (Uji Persial) 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,666 ,377  1,769 ,080 
Diferensiasi ,520 ,099 ,463 5,254 ,000 
Promosi ,198 ,074 ,245 2,665 ,009 
Positioning ,127 ,077 ,148 1,642 ,104 
b. Predictors: (Constant), positioning, diferensiasi, promosi 
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 20.00, Tahun 2015.  
Berdasarkan hasil regresi yang ada pada tabel diatas uji t dilakukan dengan 
membandingkan nilai thitung dengan ttabel dengan tingkat kesalahan 5% yakni 1,984. 
Apabila thitung > ttabel maka dapat disimpulkan variabel tersebut mempunyai pengaruh 
yang signifikan.  
1. Variabel Diferensiasi (X1) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 5,524. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,660. thitung (5,524) > ttabel (1,984) dan nilai signifikansi (0,000 
< 0,05). Artinya variabel diferensiasi (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
 
 2. Variabel Promosi (X2) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 2,665. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,660. thitung (2,665) > ttabel (1,984) dan nilai signifikansi (0,009 
< 0,05). Artinya variabel promosi (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
3. Variabel Positioning (X3) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 1,642. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,660. thitung (1,642) < ttabel (1,984) dan nilai signifikansi (0,104 
> 0,05). Artinya variabel positioning (X3) kurang berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
 
4.7. Pembahasan Hasil Penelitian 
1. Berdasarkan hipotesis pertama yaitu diduga bahwa strategi diferensiasi, 
promosi, dan positioning berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
konsumen pada produk Pure It Unilever di Makassar. Hasil uji simultan 
menunjukkan bahwa Fhitung sebesar 34,884 sedangkan Ftabel pada tabel distribusi 
dengan tingkat kesalahan 5% adalah sebesar 2,47. Hal ini berarti Fhitung > Ftabel 
(34,884 > 2,47) berarti hipotesis pertama dapat diterima. 
2. Hipotesis kedua yaitu diduga bahwa strategi diferensiasi paling berpengaruh 
potisif terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk Pure It Unilever di 
Makassar. Berdasarkan hasil uji persial menunjukkan bahwa Nilai thitung untuk 
variabel diferensiasi sebesar 5,524. Sementara itu nilai pada tabel distribusi 5% 
sebesar 1,660. thitung (5,524) > ttabel (1,984) dan nilai signifikansi (0,000 < 
0,10). Sehingga variabel diferensiasi yang paling berpengaruh positif terhadap 
 
 
keputusan pembelian dan hipotesis kedua dapat di terima. Berikut penjelasan 
pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat: 
a. Pengaruh variabel diferensiasi terhadap keputusan pembelian 
Menurut Gunawan (2010) Diferensiasi adalah sebagai suatu usaha 
perusahaan dalam strategi pemasaran untuk membuat pembedaan produk dengan 
perusahaan pesaing, sehingga produk tersebut memiliki ciri khas tersendiri 
misalnya: Produk, Pelayanan, Personil dan Citra. Semakin menonjolnya 
kecanggihan dan teknologi produk, karyawan yang ahli serta pelayanan prima, maka 
akan tercipta kesan yang baik dimata konsumen sehingga konsumen lebih tertarik 
untuk melakukan pembelian dengan begitu keputusan konsumen dalam membeli 
produk Pure It Unilever akan meningkat.   
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Bayu Rapliansyah (2012) dengan judul 
“Pengaruh Pelaksanaan Diferensiasi Produk Terhadap Proses Keputusan 
Pembelian Konsumen Di PT. Indri Cipta Aditama Bandung" dan hasil penelitian 
yaitu: pelaksanaan diferensiasi produk sepatu Grutty berdasarkan persepsi 
responden sudah baik, sehingga mendapatkan respon positif dari konsumen untuk 
melakukan proses keputusan pembelian. Diferensiasi produk berpengaruh signifikan 
dan positif terhadap proses keputusan pembelian, yaitu sebesar 75,1% dan secara 
parsial bentuk produk mempunyai pengaruh yang relatif lebih tinggi terhadap proses 
keputusan pembelian konsumen dibandingkan dengan variabel bebas lainnya, 
sedangkan yang terendah pengaruhnya adalah gaya dari produk tersebut. 
Dalam peneitian ini  perbandingan thitung dan ttabel, apabila thitung > ttabel maka 
variabel idependen tersebut berpengaruh terhadap variabel dependen. Dari hasil 
penelitian yaitu : Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 5,524. Sementara itu nilai 
 pada tabel distribusi 5% sebesar 1,660. thitung (5,524) > ttabel (1,984) dan nilai 
signifikansi (0,000 < 0,05). Artinya variabel diferensiasi (X1) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Jadi, dari penjelasan secara teori, hasil penelitian sebelumnya dan hasil 
statistik dari penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa benar variabel diferensiasi 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen dalam 
melakukan pembelian. 
b. Pengaruh variabel promosi terhadap keputusan pembelian 
Menurut Swasta dan Irawan (1990) Promosi adalah arus informasi atau 
persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi 
kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran, misalnya : 
jangkauan promosi, kuantitas tayang di media promosi, kualitas penyampaian pesan 
(informasi) dalam promosi. Dengan melakukan kegiatan promosi di berbagai media 
dan menyampaikan informasi yang mudah dimengerti tentang keunggulan-
keunggulan maupun manfaaat ketika menggunakan produk Pure It Unilever yang 
dapat mengubah air keran menjadi air siap minum dan dapat membunuh kuman 
berbahaya serta dapat menghemat biaya listrik dan gas. Dengan informasi tersebut 
konsumen akan mengetahui bahwa Pure It Unilever merupakan produk pemurni air 
yang berteknologi tinggi, sehingga konsumen akan terdorong untuk menggunakan 
produk tersebut dengan begitu keputusan pembelian Pure It Unilever akan 
meningkat.  
Pada penelitian yang di lakukan oleh Yosep Hari Prokla.S, Irda, dan Reni 
Yuliviona (2013) dengan judul “Analisis Pengaruh Strategi Diferensiasi Produk, 
Harga, Distribusi Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Bola 
 
 
Lampu Philips Di Kota Padang” dan hasil penelitian yaitu : terdapatnya pengaruh 
yang positif dan signifikan antara promosi dengan keputusan pembelian bola lampu 
Philips di Kota Padang menunjukkan bahwa promosi akan mempengaruhi 
keputusan pembelian, yaitu promosi ditingkatkan maka keputusan pembelian juga 
akan meningkat.    
Dalam penelitian ini perbandingan thitung dan ttabel, apabila thitung > ttabel maka 
variabel independen tersebut berpengaruh terhadap variabel dependen. Dari hasil 
penelitian yaitu : Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 2,665. Sementara itu nilai 
pada tabel distribusi 5% sebesar 1,660. thitung (2,665) > ttabel (1,984) dan nilai 
signifikansi (0,009 < 0,05). Artinya variabel promosi (X2) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Jadi, dari penjelasan secara teori, penelitian sebelumnya dan hasil statistik 
dari penelitian, dapat disimpulkan bahwa benar variabel promosi memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. 
c. Pengaruh variabel positioning terhadap keputusan pembelian 
Menurut Gunawan (2010) positioning adalah segala upaya untuk mendesain 
produk dan merek agar dapat menempati sebuah posisi yang unik di benak 
pelanggan, misalnya : atribut produk, harga dan kualitas. Dengan produk dan logo 
yang mudah dikenali, serta harga yang terjangkau dengan kualitas yang sangat 
tinggi membuat konsumen dapat mengenali Pure It Unilever dengan baik sehingga 
mereka akan lebih tertarik membeli Pure It Unilever dan untuk yang memiliki 
pengeluaran kurang dari 1 juta rupiah perbulan berdasarkan hasil kuesioner 
penelitian maupun semua kalangan dapat membeli produk Pure It Unilever dengan 
begitu keputusan pembelian Pure It Unilever akan meningkat.  
 Berdasarkan peneltian yang dilakukan oleh Akbarsyah (2013) dengan judul 
“Analisis Pengaruh Strategi Positioning Terhadap Keputusan Konsumen Dalam 
Melakukan Pembelian Pada Coffee Toffee Urip Sumoharjo Di Makassar” 
Berdasarkan hasil uji simultan (uji F) dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel 
strategi positioning yang meliputi atribut produk, manfaat produk, pemakai produk, 
pesaing produk, kategori produk, dan harga secara bersama-sama mempunyai 
pengaruh yang positif terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. 
Dalam penelitian ini perbandingan thitung dan ttabel, apabila thitung > ttabel maka 
variabel independen tersebut berpengaruh terhadap variabel dependen. Dari hasil 
penelitian yaitu : Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 1,642. Sementara itu nilai 
pada tabel distribusi 5% sebesar 1,660. thitung (1,642) < ttabel (1,984) dan nilai 
signifikansi (0,104 > 0,05). Artinya variabel positioning (X3) tidak berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  
Jadi, dari penjelasan secara teori, penelitian sebelumnya , dapat disimpulkan 
bahwa benar variabel positioning memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 
konsumen dalam melakukan pembelian, namun dalam penelitian ini variabel 
positioning tidak memiliki pengaruh signifikan dan dapat dijelaskan berdasarkan teori 
yang telah di rangkum oleh peniliti yaitu sebagai berikut:  
Interpretasi  
Apakah label yang akan dilekatkan pada hasil uji yang peluang eror Tipe I 
nya sebesar (sebagai contoh) p = 0,01; p = 0,04; atau p = 0,10?. Bila kita secara 
apriori telah menetapkan penggunaan p = 0,05, misalnya, maka semua hasil 
komputasi yang menghasilkan statistik dengan p ≤ 0,05 akan diberi label “signifikan”, 
tidak peduli p = 0,001 tetap saja dilabel “signifikan”, bukan “sangat signifikan”. Istilah 
 
 
signifikan menunjukkan makna perbedaan atau hubungan yang diuji terjadi bukan 
karena eror random atau karena kebetulan saja. Kecilnya p menunjukkan makna 
resiko keputusan untuk mengakui adanya perbedaan atau hubungan tersebut, 
bukan intensitasnya. Sebaliknya, tidak peduli berapapun harga statistik yang 
diperoleh kalau ternyata peluang eror Tipe I nya adalah p > 0,05 maka harus 
dinyatakan “tidak signifikan” dan harga statistiknya dinyatakan sebagai terjadi karena 
kebetulan yang karenanya harus diabaikan. Untuk harga p sebesar 0,45 (misalnya), 
berarti sama tidak signifikannya dengan p sebesar 0,20 dan tidak perlu diberi label 
“sangat tidak signifikan” karena hal itu berlebih-lebihan.  
Bila digunakan pendekatan aposteriori, hasil uji statistik dapat dikatakan tidak 
signifikan bila kita tidak bersedia menanggung resiko eror sebesar p yang diperoleh. 
Sebaliknya, kita boleh mengklaim adanya hubungan atau adanya perbedaan dengan 
menyatakan bahwa berapapun harga p adalah signifikan.  
Apapun pendekatan yang digunakan, secara substantif hanya ada dua 
macam label statistik akibat perolehan harga p, yaitu tidak signifikan atau signifikan. 
“Tidak signifikan” berarti harga statistik harus diabaikan dan dianggap tidak ada, 
berapa besarnyapun harga tersebut. “Signifikan” berarti harga statistik tidak dapat 
diabaikan dan harus dianggap ada, berapa kecilnya pun harga statistik tersebut. 
Label „sangat signifikan‟ tidak diperlukan dikarenakan eratnya hubungan (dalam 
kasus korelasi) atau besarnya perbedaan (dalam kasus uji-beda) ditunjukkan antara 
lain oleh statistik r2 atau ω2. Perlu diperhatikan pula perbedaan antara signifikansi 
statistik (statistical significance) dan signifikansi praktis (practical significance). 
Kedua signifikansi ini tidak selalu memiliki makna yang seiring. Signifikansi statistik 
memang dapat dihitung dan karenanya dapat ditunjukkan secara objektif, namun 
 dari sisi praktis, adanya signifikansi praktis perlu dilandasi oleh pertimbangan akal 
(Diekhoff, 1992; Hays, 1973). Hal itu antara lain dikarenakan signifikan-tidaknya 
suatu statistik yang diuji tergantung antara lain pada ukuran sampel (n) dan 
variabilitas data. Akhirnya baik juga dicermati apa yang dikatakan oleh Hays (1973) 
bahwa: “Statistical significance is a statement about the likelihood of the observed 
result, nothing else. It does not guarantee that something important, or even 
meaningful, has found”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
5.1. Kesimpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel strategi 
diferensiasi, promosi dan positioning terhadap keputusan konsumen dalam 
melakukan pembelian produk Pure It Unilever study pada pelanggan Carrefour Mall 
Panakukang Makassar dan untuk mengetahui variabel manakah yang paling 
berpengaruh. Dari rumusan masalah penelitian yang diajukan, analisis data yang 
telah dilakukan dan pembahasan yang telah dikemukakan pada bab sebelumnya, 
dapat ditarik beberapa kesimpulan, yaitu: 
1. Berdasarkan hasil uji simultan (uji F) dapat disimpulkan bahwa seluruh 
variabel strategi diferensiasi, promosi dan positioning secara bersama-sama 
mempunyai pengaruh yang positif terhadap keputusan konsumen dalam 
melakukan pembelian. 
2. Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) dan hasil pengolahan data regresi maka 
dapat disimpulkan bahwa variabel yang paling dominan mempengaruhi 
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian adalah variabel 
diferensiasi yang indikatornya adalah perbandingan Produk, Pelayanan, 
Personil dan Citra yang lebih baik daripada pesaingnya. Jadi, kualitas produk 
yang baik, pelayanan yang prima, karyawan yang berkompeten di bidangnya 
serta citra dan kesan yang baik di mata masyarakat yang menjadi faktor 
paling dominan terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. 
 
 5.2. Saran 
Berdasarkan hasil pembahasan dan kesimpulan yang diperoleh, maka 
diajukan beberapa saran yang dapat diterapkan bagi pengembangan kebijakan 
pemasaran Pure It Unilever antara lain sebagai berikut: 
1. Konsumen membutuhkan produk yang canggih untuk memudahkan kehidupan 
mereka, termasuk kemudahan dalam mendapatkan air bersih yang layak untuk 
di konsumsi tanpa membutuhkan ekstra tenaga, uang dan waktu hanya demi 
mendapatkan air yang jernih dan siap untuk dikonsumsi. Produk yang canggih 
akan lengkap rasanya jika konsumen mendapatkan pelayanan dan informasi 
yang lengkap tentang kualitas serta manfaat yang dapat di peroleh dengan 
membeli produk tersebut. Untuk itu perusahaaan tidak hanya menawarkan 
produk yang canggih namun harus disertai dengan pelayanan prima serta 
karyawan yang kompeten dalam menjelaskan kualitas dan manfaat yang dapat 
diberikan dalam membeli produk tersebut, itu juga sangat penting sehingga 
konsumen akan lebih yakin dan tertarik untuk membeli dan menggunakan 
produk tersebut di rumah mereka.  
2. Selain harga yang terjangkau, paket promo juga akan lebih menarik minat 
konsumen untuk membeli Pure It Unilever dan paket promo yang telah adapun 
seharusnya bisa lebih dioptimalkan dengan cara menyampaikannya semaksimal 
mungkin kepada konsumen misalnya dengan menampilkan hadiah-hadiah 
menaarik yang dapat diperoleh dengan membeli produk Pure It Unilever atau 
dengan memasang promo di katalog Carrefour, spanduk di gerai Pure It, dan 
lebih giat menginformasikan promo yang ada melalui media iklan di televisi, radio 
maupun internet. 
 
 
3. Jangkauan promosi dari Pure It Unilever ke daerah terpencil pun juga sangat 
penting dengan mengadakan penyuluhan, edukasi serta mendemokan cara kerja 
PureIt Unilever sehingga masyarakat daerah terpencil pun dapat mengetahui 
kecanggihan teknologi produk Pure It Unilever dalam mengolah air agar dapat 
terhindar dari kuman, bakteri maupun virus yang berbahaya tanpa menggunakan 
gas ataupun listrik sehingga masyarakat daerah terpencil sekalipun yang tidak 
terdapat listrik dapat menggunakan dan terbantu dengan adanya produk Pure It 
Unilever tersebut. Sehingga pangsa pasar Pure It Unilever dapat lebih luas lagi. 
4. Masyarakat Indonesia mengkonsumsi air minum untuk kebutuhan mereka setiap 
harinya, selain itu juga sangat berfungsi untuk kesehatan tubuh. Namun 
terkadang hanya sedikit dari masyarakat Indonesia yang mengerti pentingnya 
untuk mengkonsumsi air minum yang terbebas dari kuman, bakteri atau virus 
berbahaya yang dapat membahayakan kesehatan. Apabila Pure It Unilever lebih 
mengedukasikan bahaya dari meminum air yang tidak diolah dengan benar 
maka keputusan pembelian pun akan meningkat. 
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Hasil olahan spss 20 
 
Statistics 
 jenis kelamin 
responden 
umur 
responden 
jenis 
pekerjaan 
pengeluaran 
per bulan 
N 
Valid 97 97 97 97 
Missing 0 0 0 0 
Sumber: Hasil pengolahan data SPSS 20.00, 2015 
 
 
jenis kelamin responden 
karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
 Frequenc
y 
Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
laki-laki 24 24,7 24,7 24,7 
perempua
n 
73 75,3 75,3 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
Sumber: Hasil pengolahan data SPSS 20.00, 2015 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
umur responden 
 Frequency Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
20 tahun 1 1,0 1,0 1,0 
22 tahun 1 1,0 1,0 2,1 
23 tahun 1 1,0 1,0 3,1 
25 tahun 4 4,1 4,1 7,2 
26 tahun 1 1,0 1,0 8,2 
28 tahun 2 2,1 2,1 10,3 
29 tahun 2 2,1 2,1 12,4 
30 tahun 8 8,2 8,2 20,6 
31 tahun 1 1,0 1,0 21,6 
32 tahun 7 7,2 7,2 28,9 
33 tahun 6 6,2 6,2 35,1 
34 tahun 1 1,0 1,0 36,1 
35 tahun 1 1,0 1,0 37,1 
36 tahun 6 6,2 6,2 43,3 
37 tahun 6 6,2 6,2 49,5 
38 tahun 7 7,2 7,2 56,7 
39 tahun 4 4,1 4,1 60,8 
40 tahun 13 13,4 13,4 74,2 
41 tahun 4 4,1 4,1 78,4 
42 tahun 2 2,1 2,1 80,4 
43 tahun 2 2,1 2,1 82,5 
45 tahun 1 1,0 1,0 83,5 
46 tahun 1 1,0 1,0 84,5 
47 tahun 5 5,2 5,2 89,7 
48 tahun 3 3,1 3,1 92,8 
49 tahun 1 1,0 1,0 93,8 
51 tahun 2 2,1 2,1 95,9 
53 tahun 1 1,0 1,0 96,9 
55 tahun 1 1,0 1,0 97,9 
56 tahun 1 1,0 1,0 99,0 
60 tahun 1 1,0 1,0 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
Sumber: Hasil pengolahan data SPSS 20.00, 2015 
 
 
 
jenis pekerjaan 
 Frequency Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
ibu rumah 
tangga 
5 5,2 5,2 5,2 
Lainnya 2 2,1 2,1 7,2 
Mahasiswa 2 2,1 2,1 9,3 
pegawai swasta 33 34,0 34,0 43,3 
PNS 28 28,9 28,9 72,2 
POLRI 5 5,2 5,2 77,3 
TNI 4 4,1 4,1 81,4 
Wiraswasta 18 18,6 18,6 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
Sumber: Hasil pengolahan data SPSS 20.00, 2015 
 
 
 
 
 
 
pengeluaran per bulan 
 Frequency Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
< 1 juta 4 4,1 4,1 4,1 
> 6 juta 3 3,1 3,1 7,2 
1-2 juta 41 42,3 42,3 49,5 
2-4 juta 36 37,1 37,1 86,6 
4-6 juta 13 13,4 13,4 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
Sumber: Hasil pengolahan data SPSS 20.00, 2015 
 
 
 
 
 
 HASIL UJI VALIDITAS 
 
Variabel Item Rhitung rtabel Keterangan 
Diferensiasi (X1) 
X 1.1 0,477 0,197 VALID 
X 1.2 0,792 0,197 VALID 
X 1.3 0,716 0,197 VALID 
X 1.4 0,669 0,197 VALID 
Promosi (X2) 
X 1.1 0,763 0,197 VALID 
X 1.2 0,626 0,197 VALID 
X 1.3 0,836 0,197 VALID 
Positioning (X3) 
X 1.1 0,802 0,197 VALID 
X 1.2 0,757 0,197 VALID 
X 1.3 0,587 0,197 VALID 
Keputusan Pembelian (Y) 
X 1.1 0,731 0,197 VALID 
X 1.2 0,631 0,197 VALID 
X 1.3 0,716 0,197 VALID 
Sumber: Hasil pengolahan data SPSS 20.00, 2015 
 
Uji reliabilitas 
1. Nilai Cronbach Alpha0,00 s.d. 0,20, berarti kurang reliabel 
2. Nilai Cronbach Alpha0,21 s.d. 0,40, berarti agak reliabel 
3. Nilai Cronbach Alpha0,42 s.d. 0,60, berarti cukup reliabel 
4. Nilai Cronbach Alpha0,61 s.d. 0,80, berarti reliabel 
5. Nilai Cronbach Alpha0,81 s.d. 1,00, berarti sangat reliabel 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variabel 
Cronbach 
Alpha 
standar 
reliabilitas keterangan 
Diferensiasi 0,593 0,60 
Cukup 
Reliabel 
Promosi 0,575 0,60 
Cukup 
Reliabel 
Positioning 0,523 0,60 
Cukup 
Reliabel 
Keputusan Pembelian 0,459 0,60 
Cukup 
Reliabel 
Sumber: Hasil pengolahan data SPSS 20.00, 2015 
 
HASIL PERHITUNGAN REGRESI 
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,666 ,377   1,769 ,080 
Diferensiasi ,520 ,099 ,463 5,254 ,000 
Promosi ,198 ,074 ,245 2,665 ,009 
Positioning ,127 ,077 ,148 1,642 ,104 
Sumber: Hasil pengolahan data SPSS 20.00, 2015 
 
 
PERSAMAAN REGRESI LINEAR BERGANDA: 
Y =  0,666 + 0,520X1 + 0,198X2 + 0,127X3 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
          
      
      
      
 Hasil koefisien determinasi (R²) 
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
1 ,728a ,529 ,514 ,24449 
a. Predictors: (Constant), positioning, diferensiasi, promosi 
b. Dependent Variable: keputusan pembelian 
 
UJI F (uji simultan) 
 
ANOVAa 
Model Sum of 
Squares 
df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 6,255 3 2,085 34,884 ,000b 
Residual 5,559 93 ,060   
Total 11,814 96    
a. Dependent Variable: keputusan pembelian 
b. Predictors: (Constant), positioning, diferensiasi, promosi 
Hasil uji t (Uji parsial ) 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standar
dized 
Coeffici
ents 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,666 ,377   1,769 ,080 
diferensiasi ,520 ,099 ,463 5,254 ,000 
promosi ,198 ,074 ,245 2,665 ,009 
positioning ,127 ,077 ,148 1,642 ,104 
Sumber: Hasil pengolahan data SPSS 20.00, 2015 
 
 
